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Abstract 
Social media becomes more and more significant in the way we use them in our daily lives, 
which increases the need for companies in seeking to use social media strategically to create 
customer relationships. In this master thesis we will deal with the Royal Danish Theatre’s 
opportunities to optimize relations with a young audience so a future customer base is ensured. 
Based on consumers’ preconceptions, prejudices and needs we will generate solutions for the 
Royal Danish Theatre in terms of how they can optimize relations with a young audience by 
using social media. 
We base the study on a comprehensive empirical qualitative and quantitative foundation. 
Futhermore we include a wide range of theorists who helps shed light on how relationships are 
created. Furthermore we include meta theorists who helps to understand how individuals 
construct meaning and identity in the late modern society. 
We conclude that the Royal Danish Theatre should affect young people’s understanding of the 
Royal Danish Theatre so it appears as a relevant, value-added and meaningful choice. To do so it 
is necessary for the Royal Danish Theatre to engage with the young audience and involve them 
so they appear as co-creators of communication and products. 
By using social media the idea is to meet the young audience on their terms and in the network, 
in which they participate. Similarly, young people should be affected at their educational 
institutes, and the Royal Danish Theatre should use its ambassador corps in a strategic way to 
influence the opinion in the networks. 
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Indledning 
Virksomheder agerer i en kompleks, foranderlig og digitaliseret verden
1
, hvor forbrugerne har 
fået større indflydelse og magt.
2
 Forbrugere er i dag ikke bare passive modtagere af et budskab,
3
 
men rettere aktive medspillere i skabelsen af en virksomheds brand og kommunikation igennem 
omtale, anbefalinger og deling.
4
 Forbrugerne følger ikke bare traditioner og vaner, men er 
derimod reflekterede og kritiske i deres beslutninger, hvorfor virksomheders opgave bliver at 
fremstå som et relevant og attraktivt valg.
5
 Virksomheder agerer ligeledes i verden, hvor nye 
typer af sociale og brugerinvolverende medier konstant vinder frem, der sætter nye standarder 
for, hvordan social interaktion kan foregå.
6
 Sociale medier er i de seneste år blevet et centralt 
omdrejningspunkt for social interaktion, hvor flere og flere virksomheder anvender sociale 
medier til at styrke deres brand.
7
 Sociale medier får således stigende betydning for nutidens 
virksomheder, da sociale medier bliver et væsentligt redskab til at knytte forbrugere tættere til 
virksomheder.
8
 Derfor bliver det centralt, at virksomheder ved, hvordan de kan anvende sociale 
medier optimalt.
9
 En undersøgelse udfærdiget af SocialSemantic.eu i 2011 understreger, hvordan 
der synes at være stor iver, lyst og interesse for virksomheder til at indgå på sociale medier, men 
samtidig understreger undersøgelsen, at virksomhederne mangler viden om, hvordan 
virksomheder kan bruge sociale medier til at nå strategiske mål.
10
 Dette motiverer os til at se på, 
hvordan virksomheder kan bruge sociale medier mere strategisk til at optimere relationer mellem 
virksomhed og forbrugere. Vi tager derfor udgangspunkt i en specifik case, hvorigennem vi vil 
udlede viden om, hvordan virksomheder kan bruge sociale medier til at knytte forbrugere tættere 
til sig. 
                                                 
1 Lorenzen et al., 2009: 147. 
2 Dinesen, 2008: 12. 
3 Sandstrøm, 2012: 176. 
4 Sandstrøm, 2012: 172. 
5 Hviid Jacobsen, 2004: 254. 
6 Jf. ”Analysedel 4”. 
7 Smith et al., 2010: 4 i introduktion. 
8 Sandstrøm, 2012: 137-138. 
9 Smith et al., 2010: 4 i introduktion. 
10 SocialSemantic.eu. 
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Problemfelt 
Det Kongelige Teater
11
 er en central institution inden for dansk kultur. DKT har siden 1748 
været danskernes og ”kongens teater”12 og garant for finkulturel kunst i form af ballet, opera, 
skuespil og koncerter. DKT er i en udfordret situation, da DKT oplever nedskæringer, lave 
besøgstal og få unge teatergængere.
13
 Samtidig er DKT en meget traditionsrig organisation, der 
bygger på nogle klassiske og traditionsrige kunstformer. Vi mener, at DKT er en spændende, 
udfordrende og aktuel case, fordi DKT står over for en central udfordring i forhold til at sikre et 
fremtidigt kundegrundlag. Dette skyldes, at unge mellem 18- 29 år kun udgør 7 % af DKTs 
kundegrundlag, hvor 43 % er 60 år +.
14
 Så hvad sker der om 20 år, hvis de unge
15
 ikke har en 
forståelse af, hvordan DKT kan være relevant? DKT synes at være bevidst om denne udfordring, 
hvorfor de selv vurderer, at de må sikre 10 % flere unge i DKT i år 2015.
16
 Et centralt 
omdrejningspunkt i specialet bliver således, hvordan DKT kan sikre, at unge vil knytte sig 
tættere til DKT, således at DKT sikrer et fremtidigt kundegrundlag og dermed fremtidig 
overlevelse. Vi vil derfor se på, hvordan DKT kan bygge langsigtede relationer op til den unge 
målgruppe, således at de unge får en forståelse af, hvordan DKT kan blive et relevant tilbud. 
Spørgsmålet bliver således, hvor og hvordan DKT kan bygge disse relationer op til den unge 
målgruppe? Vi argumenterer for, at DKT med fordel kan bruge sociale medier som platform for 
relationsudvikling. Vi mener, at der opstår et interessant spændingsfelt mellem en meget 
traditionsrig organisation og så (sen)moderne sociale medier. Derfor vil vi se på, hvordan en 
traditionsrig organisation som DKT kan knytte flere unge tættere til sig ved brugen af sociale 
medier. 
Ovenstående refleksioner leder til følgende problemformulering: 
Hvordan kan DKT optimere relationerne til den unge målgruppe gennem sociale medier? 
Denne problemformulering vil vi besvare gennem følgende tre forskningsspørgsmål: 
1. Hvilke opfattelser og fordomme har de unge i forhold til DKT? 
                                                 
11 Herefter benævnes Det Kongelige Teater med forkortelsen DKT. 
12 Kglteater.dk 1. 
13 Jf. ”Casebeskrivelse”. 
14 Jf. ”Casebeskrivelse”. 
15 Vi beskriver i afsnittet ”Casebeskrivelse”, hvordan vi definerer specialets målgruppe. 
16 Årsberetning 2012: 4. 
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2. Hvilke behov har de unge for brugen af DKT og sociale medier i det senmoderne 
samfund? 
3. Hvordan kan DKT påvirke de unges forståelse af DKT, således at DKT bliver et relevant 
valg for de unges selvrefleksive projekt? 
 
I analysestrukturen vil vi beskrive, hvordan vi besvarer disse spørgsmål. 
 
Fokus i specialet 
I dette speciale arbejder vi ud fra en praktisk case, således at vores empiriske og teoretiske 
overvejelser har rod i virkeligheden. Vi har valgt at tage udgangspunkt i DKT, da denne case er 
en særdeles interessant, aktuel og relevant case.
17
 Vi arbejder casenært, løsningsorienteret og 
proaktivt med DKTs udfordringer i forhold til at optimere relationerne til deres unge målgruppe 
gennem strategisk anvendelse af sociale medier. Relationerne mellem DKT og den unge 
målgruppe er således i fokus. Vi opererer med en langsigtet strategisk tilgang, da det for DKT 
handler om at skabe bæredygtige relationer, således at forbrugerne kan knytte sig tættere til DKT 
i fremtiden.
18
 Dertil har vi fokus på at frembringe nogle hensigtsmæssige løsningsforslag til, 
hvordan DKT kan optimere relationerne til den unge målgruppe. 
Fokus ligger endvidere på et meget konkret udsnit af DKTs unge målgruppe – nemlig unge 
mellem 20- 25 år på videregående uddannelser. Vi redegør mere udførligt for valg af målgruppe 
i casebeskrivelsen.
19
 
Vi anvender teori inden for branding, sociale medier, strategisk kommunikation og 
relationsteori.
20
 Vi har valgt at have et bredt og nuanceret teoretisk fundament i specialet med 
målet om at frembringe en valid og nuanceret besvarelse af problemformuleringen. Vi anser 
derfor vores teoretiske grundlag som værende mangfoldigt, hvilket skal være medvirkende til, at 
vi kan se problemstillingen ud fra flere perspektiver. Vi anvender en række metateoretiske 
overvejelser i specialet, da vi mener, at det kan give en interessant dybde i vores besvarelse af 
                                                 
17 Vi begrunder valg af case i afsnittet ”Karakteristik”. 
18 Sandstrøm, 2012. 
19 Jf. ”Casebeskrivelse”. 
20 Jf. ”Teoretisk optik”. 
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problemformuleringen.
21
 Endvidere inddrager vi forskellige videnskabsteoretiske positioner som 
kritisk realisme, socialkonstruktivisme og hermeneutik, da vi mener, at disse kan være med til at 
højne specialets validitet. 
Foruden vores teoretiske overvejelser baseres undersøgelsen på både kvalitative og kvantitative 
empiriske data. Vi har opnået en kvantitativ viden gennem en Gallupundersøgelse, som DKT fik 
udfærdiget i 2012 samt en undersøgelse udfærdiget af YouGov i 2012. Tilmed har vi udfordret 
denne viden gennem kvalitative interviews både med DKT, en ekspert og syv informanter, der 
ligger inden for målgruppen. I specialets empiriske overvejelser argumenterer vi for 
anvendeligheden og relevansen af disse interviews.
22
 Dette empiriske grundlag er særlig vigtigt, 
da vi som bekendt opererer ud fra en praktisk problemstilling, hvorfor det bliver essentielt, at vi 
netop interviewer relevante aktører i den virkelige verden. 
 
Specialestruktur 
Hermed vil vi forklare, hvordan specialet er struktureret, og hvad de forskellige kapitler 
indebærer. 
Kapitel 1: I dette kapitel giver vi en forklaring af, hvilken problemformulering der er specialets 
omdrejningspunkt, samt hvilket fokus vi har i specialet. 
Kapitel 2: I præsentationen af casen forklarer vi, hvilken case vi opererer ud fra. Vi giver et 
dybdegående indblik i DKT som institution, hvilken situation DKT står i, og hvilke udfordringer 
vi tager udgangspunkt i. 
Kapitel 3: I dette kapitel giver vi en karakteristik af sociale medier. 
Kapitel 4: Undersøgelsesdesignet har til formål at forklare specialets metodiske, teoretiske og 
empiriske overvejelser. Tilmed vil vi forklare analysens struktur og metode. 
Kapitel 5: Analysen er opdelt i fem dele. Dette kapitel har til formål at besvare specialets 
problemformulering og forskningsspørgmål gennem en vekselvirkning mellem teori og empiri. 
                                                 
21 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
22 Jf. ”Empirisk optik”. 
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Kapitel 6: I femte kapitel følger en diskussion af temamikker, der udspringer af analysen. 
Kapitel 7: Endelig afrunder vi i sjette kapitel specialet af med en konklusion, hvor vi 
opsummerer resultaterne og besvarer problemformuleringen. Tilmed forholder vi os refleksivt til 
specialets validitet og vurderer, hvilke perspektiver der kunne være interessante i forhold til 
videre studie. 
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Case – Det Kongelige Teater 
 
Karakteristik 
Formålet med dette afsnit er at skabe oversigt over specialets praktiske omdrejningspunkt DKT. 
Det kræver en dybere forståelse af DKT og DKTs omverden for at kunne udfærdige nogle 
konkrete og hensigtsmæssige løsningsforslag, hvorfor vi hermed vil forklare, hvilke 
samfundsmæssige, politiske, økonomiske og konkurrencemæssige forhold DKT er underlagt. Vi 
tager udgangspunkt i nogle observerbare data omkring DKT, der således kan være med til at 
skabe en forståelse af DKTs virke.
23
 Vi søger at skitsere og give indsigt i nedenstående 
perspektiver: 
 DKTs profil. 
 Samfundsmæssige og politiske rammer DKT er underlagt. 
 DKTs økonomiske situation. 
 Konkurrenceforhold. 
 Sekundære aktiviteter. 
 
Profil 
Siden 1748 har DKT været hele Danmarks nationalscene.
24
 Således er DKT en meget traditionel 
organisation. DKT er en stor og kompleks statsvirksomhed,
25
 der dækker fire kunstretninger: 
Den Kongelige Ballet, Den Kongelige Opera, Det Kongelige skuespil og Det Kongelige Kapel.
26
 
DKT er kendt for at levere finkulturel kunst inden for skuespil, ballet, opera og koncerter og er 
en af Danmarks største kulturinstitutioner.
27
 
                                                 
23 Jf. ”Kritisk realisme”. 
24 Kglteater.dk 1. 
25 Rammeaftale 2013-15: 3. 
26 Kglteater.dk 2. 
27 Kglteater.dk 1. 
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Mission, vision & værdier 
Missionen for DKT er at bevæge, berige og forandre gennem scenekunst på højt internationalt 
niveau.
28
 DKTs vision er at fremstå som ét samlet teater, og de vil skabe rum for en stærk 
kunstnerisk udvikling og kunstarter med hver deres identitet.
29
 Ligeledes skal hver forestilling 
ville sit publikum noget. De skal have viljen til at satse.
30
 DKT vil være en arbejdsplads, der 
inspirerer til kreativitet, initiativ, handlekraft, ansvar og arbejdsglæde.
31
 Hertil kommer, at DKT 
slår på værdier som mod, passion, stræben, generøsitet, indlevelse, dialog, engageret fællesskab, 
respekt samt faglig stolthed.
32
 En relevant overvejelse i denne sammenhæng er, om det så også er 
sådan, at den unge målgruppe opfatter DKT, hvor spørgsmålet bliver, hvilke værdier og 
associationer de unge tillægger DKT? Dette behandler vi i analysedel to. 
 
Ledelse og medarbejdere 
DKTs organisationsstruktur er af en vertikal hierarkisk karakter.
33
 Således udgøres direktionen af 
en balletmester, skuespilchef, operachef, økonomi- og bygningsdirektør samt en salgs- og 
planlægningsdirektør.
34
 Disse fem organisationsområder refererer alle til teaterchefen, der igen 
refererer til bestyrelsen. Under salgs- og planlægningsdirektøren hører endvidere 
kommunikationsafdelingen med Hein i spidsen, hvorunder Breum og Skovgård arbejder.  
DKT har en personalestab på 1060 medarbejdere.
35
 Da DKT tilbyder 
differentierede oplevelsesprodukter inden for opera, ballet, skuespil og koncerter, betyder det, at 
der er stor diversitet blandt medarbejderne. Således huser DKT alt lige fra medarbejdere med 
højt kunstnerisk niveau såsom balletdansere, operasangere, skuespillere, musikere til 
scenebyggere, teknikere, billetsalg og administrativt personale. Således favner DKT mange 
forskellige arbejdsopgaver. I diskussionen vil vi argumentere for, at det bliver vigtigt, at der er 
en gennemgående forståelse internt i DKT både blandt ledere og medarbejdere af, hvilken 
betydning sociale medier kan have, hvormed det er vigtigt at have in mente, at medarbejderne er 
af yderst forskelligartet karakter.
36
 
                                                 
28 Rammeaftale 2013-15: 3. 
29 Kglteater.dk 3. 
30 Kglteater.dk 3. 
31 Rammeaftale 2013-15: 3. 
32 Kglteater.dk 3. 
33 Kglteater.dk 3. 
34 Kglteater.dk 3. 
35 Årsberetning 2011. 
36 Jf. ”Diskussion”. 
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Sparetider og nyt fokus 
Der har været nedskæringer på DKT i 2012
37
, hvilket har givet plads til fornyelser i form af nye 
strategier. DKT beretter om, at de er inde i en periode, hvor der bliver lagt strategier, skåret ned 
og rustet op, og i januar 2012 blev en politisk fireårsaftale (2012-2015) fastlagt, og en ny 
bestyrelse blev konstitueret udpeget af kulturministeren. På dette tidspunkt blev der skåret ned på 
DKTs bevillinger, og DKT var nødsaget til at skære 80 stillinger væk samt skære ned på 
aktivitetsniveauet, før fireårsplanen kunne vedtages.
38
 Ledelsen i DKT betegner 2012 som 
startskuddet for en ny fremtid, der blandt andet skal fokusere på kreativitet og nye aktiviteter 
som grobund for at gøre DKT mere alsidigt og attraktivt for flere.
39
 Ud fra den politiske 
fireårsaftale har DKT formuleret en strategi, som fokuserer på fire fremtidige indsatsområder: 
Høj kunstnerisk kvalitet, publikum, medarbejdere og processer og økonomi.
40
 
Indsatsområdet omkring publikum er særlig interessant i forhold til specialets 
problemstilling, da DKT har et mål om at bringe DKT ud til flere forskellige målgrupper og sikre 
en fortsat høj publikumstilstrømning
41
, hvor DKT i 2014 og 2015 forventer et antal besøgende 
tilskuere på 500.000. Dette er dog en nedjustering i forhold til 2011, hvor 631.500 besøgte DKT. 
Dog skal dette ses i forhold til det mindskede aktivitetsniveau, idet seks titler blev skåret væk, 
hvilket betød 185 færre forestillingsaftener. Konsekvensen heraf var, at der i 2012 blev udbudt 
omkring 140.000 færre billetter end i 2011. DKT solgte i 2012 384.000 billetter til forestillinger 
på egne scener og turnéer, hvilket er en nedgang på 151.000 billetter. DKT forventer dog en 
fremgang i 2013 med et estimeret billetsalg på 475.000.
42
 
 
Det er særlig interessant i forhold til specialets problemformulering, at DKT ønsker at 
positionere sig og gøre sig mere relevant overfor flere unge, hvilket må indebære forskellige 
udfordringer samt differentierede kommunikative indsatser, som vi vil behandle i analysen.
43
 
DKT estimerer med en stigning i antallet af solgte billetter til unge, hvor et konkret mål er, at 
DKT ønsker at lokke 10 % flere unge i DKT.
 44
 Hvor DKT i 2011 solgte 56.000 billetter til unge, 
                                                 
37 Årsberetning 2012: 3. 
38 Årsberetning 2012: 3. 
39 Årsberetning 2012: 3. 
40 Årsrapport 2012: 3. 
41 Rammeaftale 2013-15: 6. 
42 Rammeaftale 2013-15: 6. 
43 Jf. ”Analyse”. 
44 Årsrapport 2012: 3. 
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er målet at nå 65.000 i 2015.
45
 Det bliver derfor afgørende, at DKT formår at optimere 
relationerne til unge, således at målet om at få flere unge i DKT kan opfyldes. 
 
Økonomi 
DKT er en stor institution i det danske kulturliv, der i høj grad er afhængig af offentlige 
bevillinger. I 2012 modtog DKT således 535 mio. kr. i bevilling fra staten og 48 mio. kr. fra 
Københavns Kommune, hvilket i alt svarer til 582 mio. kr. Af egne indtægter tjente DKT penge 
på billetsalg, sponsorer og restaurantforpagtning, salg af mad, varer med mere. I alt udgjorde 
institutionens egne indtægter 193 mio. kr.
46
 
I 2012 havde DKT en resultatopgørelse med et underskud på 8,2 mio. kr. Dog er 
det vigtigt at forholde dette tal til det budgetterede tal -13,3 mio. kr. Resultatet hænger sammen 
med, at forårssæsonen i 2012 allerede var fastlagt, og at besparelserne havde et langt indløb.
47
 
DKT har ved udgangen af 2012 kunnet konstatere, at økonomien er blevet bragt i 
balance, og at DKT er på vej ind i en nødvendig omstillingsproces for at kunne favne en ny 
virkelighed.
48
 Ovenstående vidner om, at DKT i høj grad er afhængig af deres bevillinger. Det er 
ligeledes ganske væsentligt, at DKT formår at sikre et højt antal solgte billetter, hvorfor det er 
vigtigt at sikre et fremtidigt kundegrundlag. DKT erkender således, at de skal være parate til at 
favne den virkelighed, blandt andet sociale medier og teknologien er med til at skabe.
49
  
 
Konkurrenceforhold 
DKT er på mange måder en unik institution i dansk kulturliv. En sammenligning af DKT med 
andre nationale teatre samt musiksteder kan være kompliceret, da de offentlige bevillinger stiller 
nogle krav til DKT. DKT skal som hele Danmarks folkeeje henvende sig til et langt bredere 
publikum end andre danske teatre og således være formidler af dansk kultur, historie og 
tradition, således at alle danskere kan få indtrykket af ejerskab over DKT.
50
 Vi anser DKT som 
værende i ”konkurrence med alt, hvad der handler om folks sparsomme fritid og økonomi.”51 Det 
betyder, at DKT er i konkurrence med andre kulturtilbud. Dette vil både være teatre som 
                                                 
45 Rammeaftale 2013-15: 6. 
46 Årsrapport præsentation 2012: 4. 
47 Årsberetning 2012: 3. 
48 Årsrapport 2012: 4. 
49 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme” og ”Specialets videnskabsteoretiske positioner”. 
50 Kommunikationsstrategi 2012-15 executive summary: 1. 
51 Bilag, Hein: 158. 
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eksempelvis Nørrebro Teater, Det ny Teater og Betty Nansen Teatret samt biografture, museer 
og koncerter. Dette ses blandt andet ved, at informanterne hellere vil bruge penge på at gå i 
biografen eller til koncerter frem for at tage i DKT. Informanten Nikolaj udtaler eksempelvis: 
”Jeg har været en del ude på Nørrebro på det seneste og så det nye teater, der ligger nede ved 
Vesterbro torv.”52 På spørgsmålet omkring, hvad informanterne gør brug af kulturelt, når de vil 
underholdes, svarede informanten Jeppe: ”Det er hovedsageligt koncerter. Det er klart mest 
musik, jeg hører. Dernæst kommer nok det at gå i biografen.”53 Ydermere svarer Philip: ”Det, 
jeg bruger flest penge og tid på, er helt klart biografen.”54 Karakteristisk er dermed, at mange af 
informanterne anvender andre kulturelle tilbud. I forhold til den unge målgruppe kan det dermed 
ses, at DKT konkurrerer med andre kulturelle tilbud om at blive et relevant og attraktivt valg. 
Konkurrenceforholdene er vigtige for DKT at forholde sig til, da de i arbejdet med at skabe 
relationer til de unge nødvendigvis må se på, hvordan og hvilke tilbud målgruppen ellers 
benytter sig af. 
 
Sekundære aktiviteter 
Foruden aktiviteter indenfor de fire kunstområder skitseret tidligere faciliterer DKT også 
rammerne for andre aktiviteter. I sommeren 2012 havde DKT udendørsaktiviteter på 
Kvæsthusmolen, hvor blandt andet kan nævnes EM i fodbold på storskærm, sandskulpturfestival 
samt koncerter og andre aktiviteter, der involverede DKTs egne kunstnere og folk udefra. Samlet 
set havde DKT 263.000 besøgende til udendørsaktiviteterne, hvoraf størstedelen (150.000) 
besøgte sandskulpturfestivalen.
55
 Alt sammen skal ses som et led i ønsket om at være 
nyskabende: ”Vi skal tænke i first-mover projekter”, og ydermere: ”Vi skal ikke bare tænke nyt, 
vi skal også blive kendte for at gøre det.”56 Derfor har DKT også i fremtiden et mål om at åbne 
husene endnu mere op, hvor DKT ønsker endnu større aktivitet blandt andet i husenes foyerer. 
Tiltag som disse er med til at sikre, ”at teatret styrkes både kunstnerisk og i publikums 
bevidsthed.”57 Ovenstående vil vi behandle i analysen, hvor vi vil se på, hvorvidt DKT kan drage 
fordel af aktiviteter som disse til at skabe relevans for især et yngre publikum.
58
 
 
                                                 
52 Bilag, Nikolaj: 17-18. 
53 Bilag, Jeppe: 7-8. 
54 Bilag, Philip: 8. 
55 Årsberetning 2012: 5. 
56 Kommunikationsstrategi 2012-15 executive summary: 1. 
57 Årsberetning 2012: 7. 
58 Jf. ”Analysedel 5”. 
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Casebeskrivelse 
Hermed præsenteres vores konkrete caseovervejelser. Vi præsenterer, hvilke udfordringer DKT 
står over for, og hvorfor netop disse er centrale at imødekomme. Vi præsenterer således: 
 Hvilke casespecifikke udfordringer vi ønsker at fokusere på. 
 Hvilken profil DKT søger.  
 Hvilke mål DKT opstiller. 
 Hvilken målgruppe DKT søger at ramme.  
 
DKTs udfordringer 
En central udfordring for DKT er at få flere unge i DKT på længere sigt. DKT betragter den 
unge målgruppe som et nødvendigt fremtidigt publikum
59
, hvortil det i Gallupundersøgelsen 
fremgår, at den unge målgruppe blot udgør 7 % af DKTs kundegrundlag, mens for eksempel 43 
% af teatergængerne er 60 år og ældre.
60
 Dette er vist i nedenstående grafiske model: 
61
 
Der ligger således en stor udfordring i forhold til at sikre et fremtidigt kundegrundlag. I en 
erkendelse af at DKTs fremtidlige kundegrundlag afhænger af især de yngre segmenter, er det et 
konkret ønske fra DKTs side at satse mere strategisk på at få flere unge til at komme i DKT. 
Hein udtrykker eksempelvis vigtigheden af, at DKT ”sikrer en fødekæde på sigt.”62 Hein 
                                                 
59 Bilag, Hein: 193. 
60 Gallupundersøgelse: 10. 
61 Gallupundersøgelse: 10. 
62 Bilag, Hein: 190. 
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forklarer, at DKT ”hele tiden (skal) tænke i, hvad der skal til før, at man kan påvirke et ungt 
publikum, så de får lyst til at komme af sig selv, når de bliver gamle nok.”63 Udfordringen består 
således i at skabe en forståelse blandt unge af, hvordan DKT kan være et relevant og attraktivt 
underholdningstilbud. Dette bunder i en erkendelse af, at DKTs ”brand er behæftet med den 
distance og den oplevelse af manglende relevans for mange mennesker.”64 DKT har dermed et 
mål om at arbejde mere strategisk med at øge publikumstilstrømningen, hvilket især skal ske 
gennem den unge målgruppe. 
 
Den ønskede profil 
DKT ønsker at skabe et teater, der opleves som tidssvarende og tilgængeligt. De skal signalere 
fortid, nutid og fremtid.
65
 DKT skal opleves som et relevant kunst- og kulturtilbud for flere 
nysgerrige i alle aldre. DKT vil kombinere det eksklusive med det folkelige samt involvere, 
inspirere og inkludere.
66
 Breum udtrykker endvidere, at frygten for DKT som et ”farligt” sted 
skal afmonteres, således at DKT bliver et tilgængeligt og relevant valg: ”Der er nogle praktiske 
barrierer, men der er først og fremmest nogle emotionelle barrierer, som hedder; ”DKT, 
spændende, men det er nok ikke noget for mig”. Så vi skal i virkeligheden arbejde med at 
konstruere en ufarlighed.”67 DKT har altså et ønske om at ændre folks opfattelse af DKT. Hein 
udtrykker i denne forbindelse: ”Vi ville gerne have fokus væk fra DKT som en institution. Der er 
ingen, der gider at følge en institution. Der er rigtig mange, der gider at følge noget, man gider 
at identificere sig med.”68 Hein udtrykker med ovenstående citat, at DKT ønsker at påvirke 
forbrugernes associationer til DKT. I analysen vil vi behandle, hvordan DKT kan gøre dette. Det 
handler altså om at knytte en anden historie og værdier til brandet DKT. DKTs ønskede profil 
tager således udgangspunkt i ønsket om at træde ”ned fra piedestalen”69 og signalere ”mindre 
selvhøjtidelighed, mere glimt i øjet. Og mere målrettet relevans.”70 Således er det væsentligt, at 
DKT formår at signalere tilgængelighed, nærvær, aktualitet, relevans og tidslighed.
71
 Denne 
                                                 
63 Bilag, Hein: 192-193. 
64 Bilag, Hein: 20-22. 
65 Kommunikationsstrategi 2012-15: 1. 
66 Kommunikationsstrategi 2012-15 executive summary: 1. 
67 Bilag, Breum: 142. 
68 Bilag, Hein: 37-38. 
69 Kommunikationsstrategi 2012-15: 5. 
70 Kommunikationsstrategi 2012-15: 5. 
71 Kommunikationsstrategi 2012-15: 1. 
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ønskede profil vil blive central i analysen, da vi vil se på, hvordan DKT kan optimere 
relationerne til de unge ved at kommunikere ovenstående signaler og værdier.  
 
Ligeledes ønsker DKT en mere markant og differentieret profil på sociale medier, hvor der skal 
være en højere grad af brugerinvolvering. DKT formulerer, at ”et større fokus på digital 
formidling er et vigtigt indsatsområde både i forhold til den ønskede modernisering af teatrets 
signaler og i forhold til rekruttering af særligt de yngre målgrupper.”72 DKT ønsker i denne 
forbindelse i højere grad at udfærdige en selvstændig og nytænkende strategi for blandt andet 
sociale medier.
73
 Dette får stor betydning i analysen, da vi ser på, hvordan relationen til den unge 
målgruppe kan styrkes netop via sociale medier. I denne sammenhæng er det relevant at anskue 
på hvilke sociale medier, DKT allerede er aktive. Ifølge Breum har DKT en officiel 
Facebookside og en Twitterprofil, hvor DKT ønsker at satse mere strategisk på brugen af 
Facebook som socialt medie.
74
 Ydermere findes der tre andre Facebooksider: ”Eventministeriet”, 
”Det røde rum” og ”Ofelia beach”. Disse tre sider er selvstændige enheder, som fungerer 
uafhængigt af DKTs indflydelse, hvorfor der udfoldes forskelligt indhold på siderne.
75
 Vi vil 
vende tilbage til anvendelsen af disse Facebooksider i analysen, når vi udfærdiger specialets 
anbefalinger. 
 
Mål 
Hermed vil vi præsentere, hvilke mål DKT må stræbe efter. 
Helt overordnet har DKT et mål om at få flere unge i DKT. Ud fra den politiske rammeaftale, 
som vi refererede til tidligere i dette kapitel, fremgår det, at DKT ønsker en stigning på 10 % i 
antallet af unge, der besøger DKT i 2015.
76
 DKT har således et mål om at have solgt 65.000 
billetter til unge i 2015. For at imødekomme dette mål er specialets udgangspunkt, at DKT må 
fokusere på at optimere relationerne til de unge, således at de har lyst til at komme i DKT. 
Derfor vil vi hermed præsentere, hvilke mål DKT med fordel kan stræbe efter: 
                                                 
72 Kommunikationsstrategi 2012-15: 9. 
73 Kommunikationsstrategi 2012-15 executive summary: 2. 
74 Bilag, Breum: 26-28. 
75 Bilag, Breum B. 
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 DKT må sikre, at der er et fremtidigt kundegrundlag, hvorfor et centralt mål bliver at 
optimere relationerne mellem DKT og den unge målgruppe. 
 En målsætning kan med fordel være, at DKT evner at bruge sociale medier til at styrke 
forståelsen af, hvordan DKT kan være et relevant, tilgængeligt og attraktivt tilbud, 
således at de unge kan finde en tættere tilknytning meningsfuld. 
Disse mål vil vi imødekomme i analysen. 
 
Målgruppe 
Dette afsnit præsenterer specialets målgruppe. 
DKT vil sikre fremtidens publikumsgrundlag ved at trække den yngre målgruppe ind i 
teaterverdenen. DKT inddeler den yngre målgruppe i fire underkategorier: ”Skoler, familier, 
videregående uddannelser, unge under 25 år, som ikke kommer via institutionaliserede tilbud.”77 
I nærværende speciale har vi valgt at have unge 20- 25 årige studerende fra videregående 
uddannelser fra hovedstadsområdet som målgruppe, hvilket både indebærer mænd og kvinder.
 
Vi 
er bevidste om, at fordelingen mellem mænd og kvinder i DKTs kundegrundlag er 66 % kvinder 
og 34 % mænd. Vi skønner i denne forbindelse, at det er centralt at fokusere på både mænd og 
kvinder, da vi mener, at DKT med fordel må basere deres fremtidige kundegrundlag på begge 
køn, således at par, familier og venner kan tage i DKT sammen.
78
 Vi har valgt denne målgruppe, 
da vi i tråd med DKT ser et ”stort potentiale”79 i denne målgruppe. Dette skyldes, at det af 
Gallupundersøgelsen fremgår, at 85 % af DKTs kunder har en videregående uddannelse, hvor 
tallet til sammenligning er på 26 % for den samlede danske befolkning.
80
 Derfor vurderer vi, at 
højtuddannede er lettere disponible for DKTs kommunikation og indhold, hvor vejen til DKT 
synes kortere. Når vi i specialet refererer til enten ”den unge målgruppe” eller ”de unge”, er det 
således denne målgruppe, der bliver refereret til. For sproglig nuancering finder vi disse 
benævnelser anvendelige. 
                                                 
77 Kommunikationsstrategi 2012-15: 14. 
78 Vi ser i analysedel 4, at der ligger et socialt behov til grund for forbrugernes mulige tilknytning til DKT. 
79 Kommunikationsstrategi 2012-15: 4. 
80 Kommunikationsstrategi 2012-15: 11. 
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En begrundelse for at vælge denne unge målgruppe er endvidere, at DKT synes at have svært 
ved at fange netop de unge. Som Breum udtrykker, så er udfordringen, at ”målgruppen ikke som 
tidligere generationer har arvet en ejerskabsfølelse overfor DKT.”81 Der synes altså at være sket 
en udvikling, som har påvirket unges behov og adfærd i forhold til DKT. Dette bliver et centralt 
element senere i analysen, hvor betydningen af senmoderniteten vil få en vigtig rolle. Vi mener 
endvidere, at denne unge målgruppe er interessant, da Breums udtalelse indikerer, at DKT har 
svært ved at etablere frugtbare relationer til den unge målgruppe.
82
 
 
Når vi beskæftiger os med unge på videregående uddannelser, bliver det relevant at påpege, at 
DKT allerede tilbyder særlige ordninger for unge studerende.
83
 Således tilbyder DKT allerede 
studerende nogle særlige forhold, hvilket tæller rabatordninger, studieabonnement og en 
ambassadørordning. Rabatordningen går ud på, at unge kan blive medlem af ”KglStudie”, hvor 
de studerende kan få billetter til halv pris. Tilmed tilbyder DKT studieabonnementer, hvor 
studerende kan få fire forestillinger på Operaen for 500 kr. Endelig har DKT en 
ambassadørordning, der går ud på, at unge studerende fra videregående uddannelser kan ”blive 
del af et netværk af studerende, der brænder for teater.”84 Denne ambassadørordning giver de 
unge mange fordele: Gratis indgang, hvis den unge kommer med 10 personer, særarrangementer, 
vært for egne kulturarrangementer og eksklusiv indsigt i DKT.
85
 Der er 68 studerende, der er 
tilknyttede denne ordning.
86
 I analysen vil vi især fokusere på ambassadørordningen, og hvordan 
DKT kan anvende disse ambassadører mere strategisk.
87
 
                                                 
81 Bilag, Breum: 90-91. 
82 Jf. ”Analysedel 1”. 
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Sociale medier – karakteristik  
For at kunne begribe hvordan DKT kan anvende sociale medier til at styrke relationen til den 
unge målgruppe, finder vi det centralt og relevant at forklare, hvad sociale medier egentlig er. 
Derfor giver vi hermed en indførelse i, hvordan sociale medier kan forstås. 
Vi lever i en digital verden, hvor medierne for alvor er blevet sociale, interaktive og 
tovejskommunikerende.
88
 Således er vi ”blevet formidlere: alle sammen, altid, til alle.” 89 Sociale 
medier fylder således mere og mere i unges liv, hvor ”betydningen af vores (unges, red.) liv og 
levned afgøres først og fremmest af, hvem og især hvor mange vi er forbundet med.”90 Sociale 
medier handler ifølge Clara Shin
91
 om menneskelige interaktioner, hvorfor fokus ikke længere 
ligger på selve teknologierne, hvorimod fokus ligger på de interaktionsmuligheder, som sociale 
medier giver.
92
 En central erkendelse for virksomheder er, at kommunikationen ikke bare går fra 
virksomhed til forbrugere. Derimod er forbrugerne indhyllet i netværk, hvor de kommunikerer 
på kryds og tværs, hvor nye relationer kontinuerligt udvikles – brugerne deler, anbefaler og 
vurderer kontinerligt indhold. Smith et al. argumenterer for, at sociale medier får en stigende 
betydning for virksomheder:
93
 ”It’s absolutely vital for business leaders to understand this 
phenomenon and determine what they need to do to prepare their organizations to thrive at a 
time when customers wield more power and influence over business than ever before.”94 Derfor 
mener vi, at DKT  med fordel må fokusere på, hvordan de kan få det optimale udbytte ud af 
brugen af sociale medier. Shin skriver i bogen ”The Facebook era”, hvordan sociale medier 
fundamentalt ændrer virksomheders handlemuligheder: ”What exactly the future holds is 
anyone’s guess, but what we do know is that business will never again be the same.”95 Derfor 
bliver det centralt for DKT, at de evner at håndtere disse nye sociale medier. 
                                                 
88 Schultz Hansen, 2011: 8. 
89 Schultz Hansen, 2011: 9. 
90 Schultz Hansen, 2011: 9. 
91 Vi præsenterer teoretikerne i ”Teoretisk optik”. 
92 Shin, 2009: 4. 
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Smith et al. argumenterer for, at ”social media is not a new phenomenon; people have been 
providing recommendations and opinions to friends and contacts for millennia via channels 
through which a two-way conversation can take place.”96 Dette er et interessant perspektiv, som 
Haukrogh ligeledes deler: ”Sociale medier (er) egentlig bare en replikation eller en remediering 
af den adfærd, der allerede eksisterer.”97 Forskellen ligger blot i, at denne sociale adfærd nu er 
blevet digitaliseret, hvor social interaktion går hurtigere, og interaktionen ikke er bundet til 
samme sted.
98
 Karakteristisk ved sociale medier er, at sociale medier faciliterer samtaler af 
karakter af en-til-mange og mange-til-mange.
99
 Smith et al forklarer, hvorledes ”social media is 
transforming one-way monologues into collaborative interactions, typically conducted via the 
Internet. It’s democratizing information and knowledge as peer-to-peer interaction becomes 
more dominant. It involves everyone, everywhere, in all-the-time conversations.”100 Sociale 
medier bygger således på en dialogisk, inkluderende og demokratiserende kommunikationsform. 
Samtidig påpeger Smith et al, hvorledes sociale medier er konstitueret af brugergenereret, 
offentligt og gennemsigtigt indhold, der er lettilgængeligt for det enkelte individ.
101
 Et centralt 
karaktertræk ved sociale medier er, at de er af personlig karakter, både hvad angår 
kommunikationen, interaktionen og indholdet.
102
 Det er interessant, hvordan der ifølge Haukrogh 
findes sociale medier, der understøtter alle typer af almindelig social adfærd, som således bliver 
understøttet af et medie.
103
 Der findes således en bred palet af sociale medier, som alle har hver 
deres formål. Vi forholder os til, hvordan DKT kan anvende en bred palet af sociale medier, men 
vi vil understrege, at det er det relationsopbyggende aspekt ved sociale medier, der er specialets 
omdrejningspunkt.
104
 
                                                 
96 Smith et al., 2010: 6 i introduktionen. 
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Undersøgelsesdesign 
Hermed præsenterer vi specialets teoretiske og empiriske optik samt analysens struktur og 
metode. 
Teoretisk optik 
Hermed præsenterer vi specialets teoretiske fundament. 
Specialets videnskabsteoretiske positioner 
Vi finder det fordelagtigt at inddrage perspektiver fra henholdsvis kritisk realisme, 
socialkonstruktivisme og hermeneutik. Ligeledes vil vi i dette afsnit forklare, hvordan vi 
operationaliserer de videnskabsteoretiske pointer i vores analyse. 
De videnskabsteoretiske retninger vil gennemsyre hele specialet og dermed de teoretiske, 
metateoretiske og empiriske elementer samt den metodiske fremgangsmåde. Herigennem sikres 
en rød videnskabelig tråd gennem specialet, hvormed vores videnskabsteoretiske funderinger 
afspejles i valget af teori og empiri. 
 
Kritisk realisme 
Vi lader os inspirere af den kritisk realisme, da den kritiske realisme skitserer en ontologisk 
tredeling, som vi finder anvendelig i forhold til at kvalificere vores besvarelse af 
problemformuleringen. 
På et epistemologisk niveau (den transitive dimension) forklarer den kritiske realisme videnskab 
som ”en vedvarende social aktivitet; og viden som et socialt produkt, som individer må genskabe 
og omdanne, og som individer må trække på og bruge i deres egne kritiske udforskninger.”105 
                                                 
105 Bhaskar, 1997: 248. 
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Den kritiske realisme erkender således, at vidensdannelse er ”en historisk betinget og genuint 
menneskelig aktivitet, der foregår i sociale sammenhænge.”106 Dette betyder, at frembringelsen 
af ny viden dynamisk må bygge videre på allerede erkendt viden.
107
 Denne erkendelse er 
fremtrædende i nærværende speciale, idet vi kontinuerligt bygger videre på teoretisk og empirisk 
viden. Buch-Hansen og Nielsen understreger endvidere, at den kritiske realisme bygger på en 
epistemologisk relativisme, hvor viden og mening er socialt frembragt.
108
 
Selvom den kritiske realisme pointerer, at viden er socialt frembragt, tager den kritiske realisme 
stadig udgangspunkt i, at der er en observerbar virkelighed, der skal fortolkes. Dette synes 
relevant i forhold til specialets case, da den kritiske realisme således kan være med til at 
understrege, at der er en observerbar virkelighed. Der er altså et fysisk DKT, men det er op til 
forbrugerne at fortolke, hvilken mening DKT skal tillægges. Dette er en central pointe i 
analysen, da DKT må søge at påvirke de unges meningsdannelse.
109
 Ifølge Buch-Hansen og 
Nielsen pointerer den kritiske realisme, at det er ”virkeligheden, der skal forstås og fortolkes.”110 
I denne sammenhæng er det væsentligt, at den kritiske realisme opdeler det ontologiske niveau 
(den intransitive dimension) i tre domæner: 
Det empiriske domæne: Dette domæne handler om konkrete observationer af data.
111
 I 
nærværende speciale består det empiriske domæne af de observerbare forhold, som DKT agerer 
under.
112
 Det kunne eksempelvis være, når vi tager udgangspunkt i, at den unge målgruppe kun 
udgør 7 % af DKTs kundegrundlag, hvilket således er en konkret observation.
113
 
Det faktiske domæne: Hernæst består det faktiske domæne af tendenser.
114
 I specialet består 
dette domæne af de tendenser, vi ser blandt specialets informanter – deres fordomme, 
forforståelser, associationer og behov. Her ser vi på, hvordan de unge forstår og bruger DKT og 
sociale medier, samt hvilke behov de har.
115
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Det virkelige domæne:
116
 Det tredje domæne er det virkelige domæne. Det virkelige domæne 
består af ”ikke direkte observerbare strukturer og mekanismer.”117 Dette domæne skal i specialet 
forstås som vores konkrete anbefalinger, der frembringes i analysen.
118
 Således ønsker vi på 
dette niveau at forholde os til, hvordan DKT kan arbejde med sociale medier for at optimere 
relationerne til de unge. De anbefalinger, vi frembringer i analysen, udspringer således i høj grad 
af de tendenser, vi har skitseret i de to foregående domæner. 
En central pointe ved den kritiske realisme er dermed, at det i et metaforisk sprogbrug ikke blot 
handler om at observere toppen af isbjerget (det empiriske og faktiske domæne), men derimod 
om at forstå og forklare de underliggende mekanismer og kausale potentialer, som ikke er direkte 
observerbare: ”Fokus flyttes derfor fra observerbare fænomener til de underliggende strukturer 
og mekanismer, som understøtter eller forårsager disse manifeste fænomener.”119 Her tager vi 
altså udgangspunkt i målgruppens meninger og forståelser af DKT og sociale medier for at 
komme nogle løsningsforslag nærmere. 
Da formålet med specialet er at frembringe konkrete løsningsforslag til, hvordan DKT kan 
navigere på sociale medier for at optimere relationer til de unge, mener vi, at det er relevant at få 
dybere indblik i forbrugernes forståelser og behov i forhold til DKT og sociale medier. Vi finder 
det således relevant at lade os inspirere af den kritiske realismes fokus på at kunne forklare 
årsagerne og de bagvedliggende mekanismer i forhold til at skabe en dybdegående besvarelse af 
specialets problemformulering. Dette vil fremgå af vores analysemetode, hvor vi i tråd med den 
kritiske realisme lader os inspirere af en abduktiv analysemetode.
120
 
I analysen vil vi således anvende den kritiske realisme til at understrege, at vi på baggrund af 
nogle observerbare data og tendenser søger at give meningsfulde forklaringer. Samtidig skal den 
kritiske realisme understrege, at vi erkender, at der er en observerbar virkelighed, som individer 
fortolker og tildeler mening. 
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Socialkonstruktivisme 
Hermed vil vi rette blikket mod socialkonstruktivismen, da vi mener, at der ligger nogle 
interessante betragtninger i socialkonstruktivismen, som vi lader os inspirere af i specialet. 
Socialkonstruktivismen synes at have et potentiale til at kunne understrege, at identiteter, 
relationer og ikke mindst viden skabes og konstrueres i en social interaktion mellem sociale 
aktører.
121
 Socialkonstruktivismen har den fordel, at den kan understrege, at individets 
meningsdannelser, fortolkninger og forståelser af DKT konstrueres i interaktionen med DKT, i 
individets personlige relationer og i de netværk, det indgår i.
122
 Her er et interessant spørgsmål, 
hvordan DKT evner at påvirke denne konstruktion, således at målgruppen knyttes tættere til 
DKT, hvilket vil være et centralt analytisk omdrejningspunkt. En interessant 
socialkonstruktivistisk erkendelse er tilmed, at mening og relationer konstrueres i dynamiske 
sociale processer,
123
 hvilket er en vigtig pointe, vi lader os inspirere af i analysen, idet DKT må 
have fokus på, at relationsopbygning foregår i en proces over tid.
124
 
Et interessant aspekt ved socialkonstruktivismen er endvidere, at det ikke handler om at gengive 
én endegyldig sandhed eller generelle lovmæssigheder. Derimod påpeger 
socialkonstruktivismen, at det handler om at skabe en fortolkning af ”sandheden”.125 Vores 
besvarelse af problemformuleringen vil således være én ud af flere mulige, men vi vil aldrig 
kunne skabe et endeligt facit. Således søger vi at skabe et kvalificeret og meningsfuldt bud på, 
hvad DKT kan gøre for at optimere relationerne til den unge målgruppe. Dog må dette bud ses 
som ét ud af flere mulige, da svaret altid vil afhænge af den konkrete situation samt øjnene, der 
anskuer genstandsfeltet. 
Socialkonstruktivismen er med til at understrege, at mening, forståelser og identiteter skabes i de 
relationer og netværk, individerne indgår i, hvilket vil være en gennemgående pointe i analysen. 
 
 
                                                 
121 Rasborg, 2009: 354. 
122 Dette bliver en interessant pointe i vores ”Metateoretiske forståelsesramme”. 
123 Rasborg, 2009: 352. 
124 Jf. ”Analysedel 1”. 
125 Olsen & Pedersen, 2008: 150. 
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Hermeneutik 
Endelig mener vi, at hermeneutikken har potentialer i forhold til at kunne forklare, hvordan vi 
forstår, fortolker og udleder ny viden. Hermeneutik betyder helt overordnet fortolkning.
126
 
Højberg formulerer det således: ”Hermeneutik retter sig mod fortolkning af tekster, dialog og 
samtale samt sociale handlinger og tekster.”127 Da vi er interesserede i at fortolke sociale 
handlinger, relationer og handlemuligheder, synes hermeneutikken relevant at bringe i spil. 
Hermeneutikken synes ligeledes at være relevant i forhold til at begribe, hvorledes forståelse 
opnås: “Hermeneutik er altså studiet af, hvad forståelse er, og hvordan vi skal bære os ad med at 
opnå forståelse af et meningsfyldt materiale, hvordan vi skal fortolke og nå frem til 
fortolkning.”128 Vi er bevidste om, at hermeneutikken findes i forskellige traditioner: Traditionel, 
metodisk, filosofisk og kritisk.
129
 I nærværende speciale ønsker vi dog at lade os inspirere af den 
filosofiske hermeneutik, hvorfor vi ikke systematisk forholder os til alle traditionerne. Den 
filosofiske hermeneutik påpeger, at ”man forstår en tekst på baggrund af sin situerethed og 
kontekstuelle indlejring.”130 Vi mener, at vi med fordel kan rette fokus mod den filosofiske 
hermeneutik, da denne tradition vurderer, at ”det er i mødet med genstanden, […] at meningen 
skabes mellem genstanden og fortolkeren.”131 Denne pointe er relevant, da den understreger, at 
det er i mødet mellem DKT (genstanden) og forbrugeren (fortolkeren), at mening skabes.
132
 Vi 
mener, at det er fordelagtigt at udforske potentialerne i den filosofiske hermeneutik for at se, 
hvilke muligheder denne tradition kan give specialet. 
 
Gadamer
133
 bringer hermeneutik op på et ontologisk niveau, således ”tales der ikke længere 
(blot, red.) om en metode for den rette fortolkning, men om en betingelse for den menneskelige 
erkendelsesproces, eksistens og erfaring.”134 Derfor mener vi, at vi både kan anvende den 
filosofiske hermeneutik i forhold til, hvordan vi forstår og fortolker i specialet samt til at 
understrege, hvordan de unge forstår og fortolker DKT og sociale medier. Centralt for Gadamers 
filosofiske tilgang til hermeneutik er den hermeneutiske cirkel. Højberg udtrykker, at ”den 
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hermeneutiske cirkel betegner den vekselvirkning, der foregår mellem del og helhed. Delene kan 
kun forstås, hvis helheden inddrages, og omvendt kan helheden kun forstås i kraft af delene.”135 
Det betyder, at denne bevægelse både bevæger sig fra fortolker til genstand og ligeledes tilbage 
til fortolkeren igen.
136
 Det betyder, at vi som undersøgere er medspillere i meningsdannelsen.
137
 I 
denne sammenhæng anskuer Gadamer den hermeneutiske cirkel som en spiral, der ikke synes at 
”have en iagttaget begyndelse eller slutning, men som i princippet er en uendelig og uafsluttet 
proces.”138 Endvidere påpeger Højberg, at ”det er således sammenhængen mellem delene og 
helheden, der er meningsskabende.”139 Hermeneutikken kan således hjælpe med en forståelse af, 
at frembringelsen af en valid besvarelse på specialets problemformulering kan ske gennem en 
vekselvirkning mellem vores teoretiske begrebsapparat og vores indsamlede empiri i en løbende 
og cirkulær proces.
140
 Hermeneutikken synes således at indeholde den fordel, at vi med vores 
teoretiske begrebsapparater og empiriske datamateriale kan teste hypoteser og løbende opstille 
nye teser, der ligeledes kan testes. Herved er vi i stand til at opnå en dybere forståelse af de 
enkelte teoretiske og empiriske aspekter, da de gensidigt belyser hinanden i en cirkulær proces. 
Dette kan bidrage til en sammenhængende forståelse af helheden, hvormed vi endeligt kan skabe 
en valid og nuanceret besvarelse af problemformuleringen. 
Ifølge Gadamer bygger forståelse på forforståelser og fordomme.
141
 Højberg udtrykker, at ”vores 
forståelse og udlægning af mening bygger altid på en allerede given forståelse af verden.”142 En 
vigtig pointe hos Gadamer er, at man aldrig går forudsætningsløst til verden, men at man altid vil 
være influeret ”af en forudfattet mening om denne”143, hvorved mennesket ”ikke kan forstå, tolke 
eller udlægge verden, hvis ikke vi har vores fordomme.”144 For at kunne udlede valid viden bliver 
det vigtigt, at vi er vores fordomme og forforståelser bevidst, således at ”vores fordomme 
udfordres og sættes på spil.”145 Dette fordrer, at vi er ”åbne, når vi skal forstå.”146 Tilmed er en 
vigtig erkendelse, at den unge målgruppe ligeledes vil have en række fordomme og forforståelser 
i mødet med DKT, som der bliver vigtige af afdække for at kunne optimere relationerne mellem 
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DKT og den unge målgruppe.
147
 Gadamer taler i denne sammenhæng om, at hvis forståelse skal 
opnås, så bliver det vigtigt, at der foregår en horisontsammensmeltning mellem fortolkeren og 
genstandsfeltets forståelseshorisonter
148: ”I horisontsammensmeltning er meningen hverken 
suverænt tillagt fortolkeren eller genstanden, men opstår i mødet mellem disse to.”149 Højberg 
understreger, at der nødvendigvis ikke er tale om enighed eller konsensus, men at parterne ”er i 
stand til at begribe og forstå det, den anden kommunikerer om.”150 Dette er en central pointe i 
forhold til at kunne nuancere, hvordan målgruppen kan opnå forståelse af DKT.
151
 
 
Således ligger der en række potentialer i hermeneutikken, som vi med fordel kan lade os 
inspirere af i specialet. Vi mener, at vi kan opnå en mere valid besvarelse af 
problemformuleringen, hvis vi erkender ny viden i en løbende proces og kontinuerligt stiller os 
kritiske overfor frembragt viden, samtidig med at vi er åbne over for nye vinkler og formår ”at 
stille spørgsmål til det, der åbner sig.”152 Dette skyldes, at vi gennem en cirkulær bevægelse 
søger at belyse en række perspektiver og aspekter, der enkeltvis giver mening og i den samlede 
helhed, de optræder i. Argumentet for at anvende hermeneutikken er således, at vi mener, at 
validiteten af fremkomne resultater vil højnes, eftersom vi løbende stiller vores fordomme, 
forforståelser, teorier og empiriske viden til debat, hvormed vi gennemgående søger at udfordre 
og kvalificere den fremkomne viden. 
 
Samspillet mellem de videnskabsteoretiske retninger 
Den kritiske realisme og socialkonstruktivismen, mener vi, kan spille sammen, idet kritiske 
realister anerkender den sociale virkeligheds strukturer som værende et resultat af menneskelig 
handling, hvilket dermed er en social konstruktion.
153
 Ifølge Buch-Hansen og Nielsen kan kritisk 
realisme betragtes som en moderat form for konstruktivisme, dog ud fra anerkendelsen af at 
viden er et socialt produkt, hvor den sociale virkelighed anskues som et resultat af sociale 
interaktioner.
154
 Som Buch-Hansen og Nielsen pointerer, så handler det om, at kritisk realisme 
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bygger på en mere inkluderende ontologi.
155
 Under den metateoretiske præsentation vil denne 
pointe blive yderligere ekspliciteret med vores aktør/strukturafsnit. 
Inspirationen og brugen af hermeneutikken har til formål at vise vores måde at 
erkende og udlede ny viden som en cirkulær proces, der vekselvirker mellem teori og empiri. Ud 
fra den kritiske realisme og socialkonstruktivismen anskues der ikke nogen endegyldige 
sandheder. Det handler i højere grad om, hvordan man oplever og fortolker det givne fænomen, 
hvorfor vi finder hermeneutikken anvendelig, da vi med den konstant udfordrer vores fordomme 
og forforståelser omkring genstandsfeltet for at komme frem med ny viden. 
 
Metateoretisk forståelsesramme 
Dette afsnit har til formål at skabe en forståelsesramme for, hvilke samfundsmæssige tendenser 
der udfordrer målgruppens muligheder for interaktion og relationsudvikling. Ligeledes behandler 
vi i dette afsnit, hvilken betydning det senmoderne samfund har for målgruppens 
identitetsskabelse, og dermed hvordan vi kan forstå individets behov for at (re)definere sin 
identitet. 
Med en samfundsdiagnostik, der har Anthony Giddens’ senmoderne samfundsforståelse som 
omdrejningspunkt, fokuserer vi på aftraditionalisering, selvrefleksivitet og selviscenesættelse. 
Ligeledes inddrager vi Manuel Castells’ og Niels Ole Finnemanns refleksioner omkring netværk 
samt Joshua Meyrowitz’ refleksioner omkring individers interaktioner. Først vil vi dog 
præsentere vores overvejelser omkring dualiteten mellem aktør og struktur. 
 
Dualiteten mellem aktør og struktur 
Det er væsentligt at anskue spændingsfeltet mellem aktør og struktur, da det har indflydelse på, 
hvordan vi betragter forholdet mellem den unge målgruppe og sociale medier. Når vi skal 
forklare, hvordan der kan optimeres relationer mellem DKT og de unge ved brugen af sociale 
medier, må man overveje, hvorledes forbrugerne agerer i samspil med de omkringliggende 
rammer, som de sociale medier er en del af. Qua vores videnskabsteoretiske betragtninger 
anerkender vi, at der findes en virkelighed, der produceres og reproduceres af menneskers 
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handlinger. Sociologen Anthony Giddens forklarer ud fra et ontologisk fokus, hvordan aktørers 
handlinger påvirker og bliver påvirkede af den samfundsmæssige struktur. Giddens betegner 
dette som en strukturationsproces
156
, hvor det altså hverken er samfundet, der udelukkende 
definerer, hvad aktørerne kan eller omvendt.
157
 Strukturdualitet er et centralt begreb hos 
Giddens, der ”forbinder produktionen af social interaktion, udført af kyndige agenter, med 
reproduktionen af sociale systemer på tværs af tid og rum.”158 Giddens opfatter således individet 
som vidende og kyndig med egen fri vilje til at kunne påvirke strukturerne.
159
 Det betyder, at 
Giddens forankrer værdier og normer i individet og ikke i strukturerne.
160
 Individerne har således 
indflydelse på, hvordan udviklingen af sociale medier foregår, hvilket fremgår tydeligt af de 
mange nye typer af sociale medier, der kontinuerligt udvikles.
161
 Dette er interessant, da Giddens 
tildeler det enkelte individ et stort ansvar for egen og strukturernes udvikling, hvorfor det bliver 
DKTs opgave at påvirke individernes velvilje og normer. Den konstante teknologiske udvikling 
gør, at mulighederne for anvendelse af sociale medier konstant udvikles og forandres,
162
 hvorfor 
der hele tiden kan findes nye måder at anvende sociale medier på. Vi anser dermed sociale 
medier som værende en faktisk struktur, som konstant (re)defineres og udvikles af aktørernes 
interaktioner gennem dem. Aktørernes interaktion gennem et socialt medie som for eksempel 
Facebook har ifølge Giddens en producerende og reproducerende indvirkning på mediet.
163
 Det 
betyder, at der på det ontologiske niveau findes en række foranderlige strukturer, der betinger og 
rammesætter individets handlemuligheder. Giddens anerkender dermed, at der findes en 
virkelighed konstitueret af strukturer, hvorved individerne kan skabe mening gennem social 
interaktion. Denne virkelighed kan med Giddens’ terminologi forstås som ”et univers, som til 
stadighed konstitueres, produceres og reproduceres af aktivt handlende subjekter.”164 Med dette 
perspektiv in mente har vi således både øje for den konkrete interaktion mellem individer samt 
de strukturer, interaktionen er rammesat af. Vi mener derfor ikke, at Giddens skal anskues som 
radikal konstruktivist eller positivist, da hans dualitetsbegreb fordrer begge perspektiver. 
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Med forståelsen af dualiteten mellem aktør og struktur in mente vil vi rette blikket mod, hvilke 
tendenser der præger det senmoderne samfund. 
 
Tid og rum i nye kommunikationsmedier 
Sociologen John B. Thompson fremsætter, at "mediernes udvikling har på en grundlæggende og 
uomstødelig måde ændret symbolfremstillingen og -udvekslingens beskaffenhed i den moderne 
verden."
165
 Thompson bidrager med en forståelse af, at hverdagens interpersonelle interaktion i 
høj grad er blevet understøttet af strukturer som medier og teknologier, hvilket ændrer individets 
interaktionsmuligheder og muligheder for at opbygge relationer: ”Der sker en omorganisering af 
de måder, information og symbolsk indhold bliver fremstillet og udvekslet på i den sociale 
verden, og en omstrukturering af de måder mennesker forholder sig til sig selv og hinanden 
på.”166 Dette vil vi forholde os til i analysen, når vi behandler, hvilket indhold DKT med fordel 
kan skabe for at knytte unge tættere til DKT, samt hvordan det bliver udvekslet.
167
 Thompson 
giver endvidere udtryk for, at udviklingen i kommunikationsmedierne ”forårsager […] en 
kompliceret omstrukturering af menneskers interaktionsmønstre i tid og rum. Social interaktion 
bliver adskilt fra fysisk lokalitet, således at mennesker kan interagere med hinanden, selv om de 
ikke har samme placering i tid og rum.”168 I analysen reflekterer vi over, om forskydningen i tid 
og rum har betydning for DKTs muligheder for at optimere relationerne til den unge målgruppe 
på sociale medier.
169
 
 
Senmodernitetens refleksivitet 
Det er interessant at betragte, hvorledes individets identitet skabes i det senmoderne samfund. Vi 
finder Giddens’ begreb om det refleksive individ anvendeligt til at kunne forklare, hvordan 
individet skaber sin selvidentitet i en globaliseret verden. Da vi senere vil analysere, hvordan 
DKTs unge målgruppe kan knyttes tættere til DKT, bliver det særdeles væsentligt at forstå, 
hvordan individets identitet skabes, således at DKT kan påvirke denne identitetsskabelsesproces. 
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Ifølge Kaspersen påpeger Giddens, at ”selvidentitet ikke (er) en given og konstant størrelse, men  
derimod en proces. Selvidentitet skal hele tiden produceres og reproduceres.”170 Centralt i denne 
identitetsskabelsesproces er individets øgede refleksivitet, der gør, at individet er ansvarlig for 
sin egen selvidentitet.
171
 Giddens forklarer individets øgede refleksivitet som et opgør med det 
traditionelle samfund og en udvikling af det senmoderne samfund.
172
 Her optræder et eksempel 
på, hvordan ændringer i strukturerne medfører en øget refleksivitet.
173
 Ifølge Giddens er det qua 
globaliseringen, at der i det senmoderne samfund sker en aftraditionalisering, hvilket betyder et 
opgør med de traditionelle værdier.
174
 Denne svækkelse af det traditionelle tvinger det enkelte 
individ til at træffe egne valg, hvilket opretholder selvidentiteten: ”I dag reflekteres der over 
traditionen, og der handles kun i overensstemmelse med denne, hvis det kan legitimeres og 
begrundes.”175 Vi er altså ikke længere født ind i en fast ramme, der forudser, hvilken vej livet 
skal tage. Individets valg og fravalg sker på baggrund af en refleksiv proces, og vi forholder os 
konstant til andres handlinger,
176
 hvormed ”valgfrihed og livsbeslutninger er frigivet og 
refleksivt funderet.”177 Giddens beskriver selvet som et refleksivt projekt178, hvori der ligger en 
forståelse af, at det enkelte individ selv er ansvarlig for skabelsen af identiteten: ”Derfor bliver 
hele tilværelsen et spørgsmål om at vælge og træffe beslutninger, således at vi fortsat kan 
opretholde en ”selvfortælling”.”179 DKTs rolle bliver således at gøre sig relevant og 
meningsfuld, således at DKT integreres i denne selvfortælling.
180
 Samtidig bliver det DKTs rolle 
at påvirke de unges valg. Dette vil vi udfolde i analysen. Giddens forklarer, hvorledes det 
refleksive individ har et behov for at skabe en historie og holde den kørende:
181
 ”Vi er ikke, hvad 
vi er, men hvad vi gør os selv til.”182 Selvfortællingen skal således positionere individet i forhold 
til andre gennem de valg, individet træffer. Individet må dermed ”inkorporere begivenheder, der 
finder sted i den ydre verden”183 i sin selvfortælling. Selvet skal altså ses som et refleksivt 
projekt, hvor der opretholdes en selvbiografi baseret på reviderede biografiske fortællinger. 
Selvidentiteten kan derfor karakteriseres som en proces, hvor den konstant (re)produceres i kraft 
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af det enkelte individs handlinger samt i mødet med andre.
184
 Kommunikationsmediernes 
udvikling og den stigende globalisering betyder, at individet konstant bliver mødt med nye 
inputs, nye livsstile og kulturelle livsformer, hvorfor individet tvinges til at reflektere over, 
hvilke værdier individets egen identitet skal bygges op af.
185
 Her har sociale medier en 
fremtrædende plads, idet sociale medier gør det muligt for individet konstant at blive eksponeret 
for forskellige livsstile og andre individers holdninger og til- og fravalg, hvilket tvinger individet 
til at reflektere over, hvilke valg individet selv ønsker at træffe. Ovenstående erkendelse er 
ganske interessant i forhold til vores case, da et centralt spørgsmål bliver, hvorledes DKT kan 
påvirke denne identitetsskabelsesproces og sikre, at DKT er et ønskeligt tilvalg og ikke fravalg. 
Dette perspektiv udfolder vi i analysen. 
 
Netværkets rolle 
Netværk får en fremtrædende rolle i vores analyse, da vi vil argumentere for, at DKT må søge at 
påvirke meningsdannelsen i forskellige netværk. Derfor vil vi forklare, hvad vi forstår ved 
begrebet netværk. Sociologen Manuel Castells ”argumenterer for, at vi er vidne til opkomsten af 
[…] netværkssamfundet, der strukturerer alle væsentlige institutioner, processer og relationer i 
netværk og i strømme mellem netværkene.”186 Castells er relevant til at understrege, at individer, 
relationer og institutioner er indhyllet og struktureret i netværk. Dette skal understrege, at DKT 
med fordel kan indgå i netværk for at optimere relationerne mellem DKT og de unge.
187
 Et 
netværk udgøres ifølge Finnemann af relationer – både mellem individer i netværk og relationer 
til andre uden for netværket.
188
 Individet kan være født ind i et netværk, hvilket for eksempel kan 
være af familiær eller national karakter. Men det interessante er, at netværk oftest er tilvalgte, 
hvor ”valget oftest (er) spontant baseret på emotionelle fornemmelser, beslægtede 
tilbøjeligheder og opdagelse af interessefællesskaber.”189 Denne pointe er essentiel, da vi i 
analysen vil argumentere for, at DKT må blive et relevant tilbud, som de unge har lyst til og 
interesse i at indgå i et netværk omkring.
190
 Finnemann udtrykker i forlængelse heraf, at netværk 
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”er defineret ved at være dannet omkring individuelt og frit valgte formål.”191 Det vil sige, at 
individet skal have et klart formål med at indgå i et netværk omkring DKT, hvorfor vi i analysen 
vil argumentere for, at det bliver vigtigt, at de unge finder DKT relevant, menings- og 
værdifuld.
192
 Individet har således fri muligheden for at ”vælge netværk, der modsvarer det 
individuelt særegne behov og interesser, […] hvor det i valget af netværk forfølger realiseringen 
af sine individuelle behov og tilbøjeligheder.”193 Hvis DKT derfor skal kunne knytte de unge 
tættere til DKT, bliver det centralt, at DKT evner at imødekomme de unges behov.
194
 Individer 
skaber ifølge Finnemann deres identitet i netværket: ”Individets identitet (konstitueres af, red.) 
det sæt af netværk, hvori det deltager.”195 Det vil sige, at individet skaber mening og identitet i 
netværk. Derfor bliver det en vigtig pointe, at DKT må søge at påvirke meningsdannelsen i de 
netværk, de unge indgår i.
196
 Finnemann skriver, at ”netværk på den ene side (er) subjektivt 
motiverende og subjektivt identitetsgivende og på den anden side refleksive.”197 Det vil sige, at 
individet skaber mening og identitet i de netværk, de indgår i, samtidig med at individet 
forholder sig refleksivt til valget af netværk. Overvejelserne omkring netværksdannelse og 
identitetsskabelse bliver interessante i specialets senere analyse, hvor vi ser på, hvordan mening 
skabes i de netværk, som de unge indgår i.
198
 
 
Privat versus offentlig 
I analysen af DKTs muligheder for at optimere relationerne til den unge målgruppe gennem 
sociale medier finder vi det relevant at inddrage den amerikanske medieforsker Joshua 
Meyrowitz. Han påpeger, at udviklingen af de elektroniske medier fordrer nye 
adfærdsmuligheder for individet. Meyrowitz er inspireret af Erving Goffmans dramaturgiske 
metaforik omkring backstage og frontstage, hvor frontstage beskriver den offentlige påtagede 
rolle, og backstage betegner den private adfærd udspillende i kulisserne.
199
 Meyrowitz kritiserer 
Goffmans begreber for at være forbundet med en statisk rumlighed, idet Goffman blot fokuserer 
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på ansigt-til-ansigt-interaktioner.
200
 Således mener Meyrowitz ikke, at Goffmans begreber er 
tilstrækkelige i en elektronisk medieret kontekst, hvorfor Meyrowitz agiterer for, at et nyt begreb 
er nødvendigt: middle region.
201
 Meyrowitz begrunder relevansen af dette begreb således: ”In 
middle region behaviors, the extremes of the former front region are lost because performers no 
longer have the necessary backstage time and space. […] The new behaviors also often lack the 
extremes of the former backstage behavior because the new middle region dramas are 
public.”202 Det betyder, at frontstage og backstage smelter mere sammen, da tidligere privat 
indhold bliver offentligt tilgængeligt.
203
 Dette er særligt fremtrædende på sociale medier, hvor alt 
indhold i princippet er offentligt tilgængeligt.
204
 På grund af middle region opstår der ifølge 
Meyrowitz en “deep backstage”, hvor “kun det helt private udspiller sig, […] hvor vi i skjul kan 
koncentrere os om at forberede os til livet på scenen”205 og omvendt en “forefrontstage”, “hvor 
vi kun finder den del af vores offentlige adfærd, som har næsten ceremoniel, rituel karakter.”206 I 
analysen forholder vi os til, hvilken betydning ”deep backstage” kan have for de unge. Vi bruger 
Meyrowitz’ pointe om middle region i analysen til at forklare, hvordan de unge har behov for 
indhold af privat og personlig karakter på sociale medier.
207
 
 
Kombinationen af teoretikere 
Vi mener, at ovenstående kombination af teoretiske bidrag skaber en frugtbar synergi i specialet, 
da vi kan belyse flere aspekter af problemformuleringen på nuanceret vis. 
Med Giddens’ strukturationsteori kan vi skabe en forståelsesramme for, hvordan individerne og 
sociale medier påvirker hinanden gensidigt. Giddens får endvidere en central plads i specialets 
analyse, da vi vil se på, hvordan DKT kan påvirke de unges refleksive projekter, således at DKT 
bliver et relevant valg. Vi tager udgangspunkt i individets øgede refleksivitet, hvor DKT må 
integreres i de unges selvfortællinger.
208
 Thompsons rolle er at give en forståelse af, at nye 
kommunikationsmedier ændrer unges interaktionsmuligheder både i forhold til skabelsen og 
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udvekslingen af indhold samt ændringen af tid og rum.
209
 Således kan han bruges til at anskue 
interaktionen mellem mennesker inden for de rammer, som sociale medier opstiller. DKTs brug 
af netværk får en central plads i analysen, hvorfor vi har anvendt Finnemann til at forklare, 
hvordan netværk er identitetsskabende og meningsdannende. Vi har udelukkende brugt Castells 
til at understrege, at individer, relationer og institutioner er struktureret i netværk. Dette giver et 
billede af vigtigheden af, at DKT formår at anvende og indgå i netværk for at kunne optimere 
relationerne til de unge. Endelig vil Meyrowitz’ teori omkring middle region få en central rolle, 
når vi vil analysere, hvilken kommunikation de unge har behov for på sociale medier. De 
metateoretiske bidrag kan altså medvirke til at dybdegøre og kvalificere analysens pointer. 
 
Teoretisk forståelsesramme 
Dette afsnit har til formål at give en forståelse af, hvilke teoretiske paradigmer vi lader os 
inspirere af. 
Da specialets problemformulering omhandler, hvorledes DKT kan optimere relationerne til den 
unge målgruppe, lader vi os inspirere af, hvad Mary Jo Hatch og Majken Schultz i værket ”Brug 
dit Brand” fra 2009 betegner netværksbranding, og som Lars Sandstrøm i værket 
”Relationsstrategi” fra 2012 betegner relationsbranding. Denne tilgang kan opfattes som det 
tredje paradigme inden for brandingforskningen og må opfattes som en videreudbygning af 
produktbranding og corporate branding. 
Jesper Højberg Christensen betegner dette tredje paradigme som et ”senmoderne paradigme”210, 
hvor virksomhederne ”organisk (er) i gang med at udvikle sig og sit brand i sine utallige ydre og 
indre relationer og konstruktioner.”211 Fokus ligger på en langsigtet netværksopbygning gennem 
handlinger og relationer.
212
 Hatch og Schultz beskriver netværksbranding således: 
”Organisationens branding udvides til at omfatte hele virksomhedens univers set som et 
gensidigt og dynamisk netværk af interessenter og aktiviteter.”213 Virksomhedernes netværk 
spiller en central rolle i dette paradigme, hvor ”netværk genereres af de processer, som udvikles 
mellem en organisation og dens interessenter og udspringer af interessenternes motiver til at 
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relatere sig til virksomheden og til hinanden.”214 Dette får en central rolle i analysen, da vi vil se 
på, hvordan DKT kan bruge netværk gennem sociale medier i målet om at knytte de unge 
tættere. Dette paradigme opstår som en konsekvens af erkendelsen af, at virksomheder ikke kan 
kontrollere, hvilken opfattelse omverden har af virksomheden.
215
 Således fordrer dette 
paradigme, at virksomhederne er bevidste om, at opfattelsen af en virksomheds brand 
konstrueres på udebane blandt interessenterne.
216
 Derfor ser vi i analysen på, hvordan DKT kan 
involvere forbrugerne, således at de fremstår som medskabere af DKTs kommunikation og 
brand.
217
 Netværksbranding betyder altså en afstandstagen fra afsenderorienterede 
marketingkampagner og hen imod et fokus på at skabe betydningen af et brand i samspil med 
interessenterne.
218
 Hatch og Schultz tilkendegiver, hvorledes det er centralt, at virksomhederne 
”vil inspirere alle interessenter til at engagere sig i virksomheden for at medskabe de nye 
realiteter.”219 Hatch og Schultz understreger i denne forbindelse, at det er centralt, at 
virksomhederne formår at se deres brand gennem interessenternes øjne, hvilket forudsætter, at 
virksomhederne har en modtagerorienteret tilgang til branding.
220
 
221
 Det bliver således DKTs 
opgave aktivt at påvirke de unges meningsdannelse, så de finder DKT relevant og dermed 
knyttes til teatret.
222
 Højberg Christensen ser det tredje brandingparadigme som værende 
konstitueret af ”cirkulerende opfattelser mellem brugere, som virksomheden kan gå i dialog 
med.”223 Inden for dette paradigme er der dermed fokus på, at de opfattelser, en modtager har, 
bliver skabt og bearbejdet i de netværk, modtageren er indlejret i.
224
 Opfattelserne konstrueres 
således i de samtaler, der udspiller sig i forskellige netværk.
225
 I analysen argumenterer vi for, at 
det bliver DKTs opgave at indgå og være tilstede i disse netværk og påvirke meningsskabelsen 
gennem et fokus på dialog.
226
 Tilmed bliver virksomhedens rolle mere at ”påvirke andre 
påvirkere end selvpromovering i medier.”227 Dette bliver en gennemgående pointe i specialets 
analyse. Sandstrøm udtrykker ligeledes, at "virksomheden skal acceptere, at den ikke kan styre 
kommunikationen og i stedet deltage på lige fod med andre interessenter samt stille værktøjer til 
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rådighed, som kan fremme debatten."
228
 Denne pointe er væsentlig i analysen, da vi vil 
argumentere for, at DKT med fordel kan facilitere nogle rammer, hvor netværk omkring DKT 
kan skabes.
229
 Interessenterne kan med fordel inddrages i en dialog om virksomhedens 
brandidentitet for at sikre, at virksomhedens identitet imødekommer interessenternes behov og 
forventninger.
230
 Interessenterne ”bringer forslag og ideer ind i dialogen om, hvem ”vi” (DKT 
red.) er, og hvem ”vi” bør udvikle os til at blive.”231 Derfor bliver dialog, involvering og 
medskabelse centrale begreber i dette paradigme, som vi ligeledes lader os inspirere af i 
analysen. 
Skønt Hatch og Schultz anerkender, at relationer har en central rolle inden for 
netværksbranding,
232
 indbefatter begrebet netværksbranding dog primært et fokus på netværkets 
rolle i meningsdannelsen. Vi finder det relevant at inddrage Sandstrøms redefinering af 
netværksbranding til begrebet relationsbranding, da Sandstrøm zoomer ind på de konkrete 
relationer mellem virksomhed og forskellige interessenter. Det er således i relationen, at 
meningen skabes.
233
 Sandstrøm ser relationsbranding i tråd med Hatch og Schultz som et opgør 
med, at al kommunikation bliver ”ensrettet, konsistent og formuleret med ét budskab.”234 
Brandingen er således en refleksiv og foranderlig proces, hvor værdierne konstant er til debat og 
meningen skabes i relationerne.
235
 Sandstrøm omtaler det tredje brandingparadigme, som det 
involverende relationsparadigme. Han begrunder relevansen af dette paradigme således: ”Den 
stigende globalisering, behovet for bæredygtig ledelse, den øgede kunde- og 
forbrugerinvolvering og den stadige udvikling af nye digitale medier og mobile platforme peger 
alt sammen mod en fremtid, der fordrer en stadig mere involvererende, lærende, delende og 
dialogbaseret (brand-, red.) ledelsesform."
236
 Sandstrøm fremsætter, hvorledes dette tredje 
brandingparadigme indbefatter et fokus på følgende: 
 Brugerinvolvering 
 Medskabelse 
 Symmetrisk kommunikation 
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 Gensidig forståelse og værdiskabelse.237 
Vi er inspirereret af relationsbranding, da dette paradigme sætter fokus på, at ”virksomheder 
må... styre, handle og kommunikere med involvering, samarbejde og dialog som drivende 
elementer.”238 Vi mener, at dette paradigme kan være et gunstigt redskab til at forstå, hvordan 
DKT kan optimere relationerne mellem DKT og de unge, idet ”interessenterne er generelt trætte 
af og immune over for virksomheder, der kommunikerer ét og gør noget andet. Interessenter er 
kritiske, de lytter ikke til afsenderrettet koncernkommunikation, men vil behandles og lyttes til 
individuelt. Kunder og forbrugere er sværere og sværere at overbevise gennem traditionel 
reklame og markedsføring.”239 Derfor mener vi, at DKT må søge at styrke forståelsen af DKT 
ved at gå i dialog med de unge og involvere dem, således at de bliver medskabere af DKTs 
kommunikation. Tilmed handler det om, at DKT påvirker påvirkere, så de unge får personlige 
anbefalinger. Dette vil vi behandle i analysen.
240
 
Vi ser dette tredje brandingparadigme som en videreudbygning af henholdsvis produkt- og 
corporate branding, hvor disse tre paradigmer lever sideløbende med hinanden.
241 
Vi lader os 
endvidere inspirere af Hatch og Schultz’ tilgang til corporate branding, hvor de pointerer, at en 
organisations vision, kultur og image udgør organisationens identitet.
242
 Pointen er således, at ”jo 
større sammenhæng mellem vision, kultur og image, desto stærkere bliver brandet.”243 Denne 
pointe anvender vi til at identificere et gab i mellem DKTs vision og image i forhold til de 
unge.
244
 
Vi stiller os kritiske overfor særligt det første brandingparadigmes (produktbranding) fokus på 
afsenderorienterede budskaber, da det første paradigme ”bygger på, at ledelsen ligger inde med 
en essens, en ”sandhed” eller et kernebudskab, som bare skal igennem til modtageren.”245 Vi 
mener således ikke, at virksomheden har magten til at styre, hvilken opfattelse modtagerne skal 
have af virksomheden, da mening skabes i en interaktionsproces.
246
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I forlængelse af det tredje brandingparadigmes fokus på involvering og medskabelse finder vi det 
interessant at stille spørgsmålstegn ved, om DKT med fordel ville kunne involvere forbrugere i 
skabelsen af DKTs produkter. Til dette formål inddrager vi både Sandstrøm og Eric von Hippel, 
hvor tanken er, at virksomheden kan skabe produkter, der bedre matcher forbrugernes behov, 
såfremt forbrugerne integreres i skabelsesprocessen.
247
 
 
Teoretiske overvejelser 
I dette afsnit argumenterer vi for, hvorledes specialets teoretikere er relevante og anvendelige i 
forhold til specialets problemstilling og analyse. Tillige forholder vi os kritiske til de anvendte 
teoretikere, således at vi reflekterer over muligheder og begrænsninger. Vi søger at give et 
nuanceret svar på problemformuleringen, hvorfor vi opererer med et teoriapparat, der indeholder 
nuancerede forståelser af relationer, branding og sociale medier. Vi har fokus på at 
operationalisere teorierne i praksis, hvilket vil fremgå i analysen og diskussionen. 
 
Primær teori 
Den primære teori har karakter af at være praktisk orienteret. Dette anser vi som en fordel, da vi 
beskæftiger os med sociale medier, som er et nyt og hastigt udviklende fænomen. 
Vi anvender Lars Sandstrøms teoretiske overvejelser omkring relationsbranding i værket 
”Relationsstrategi. Ledelse og udvikling af eksterne netværk og relationer”. Sandstrøms bidrag er 
særdeles anvendeligt, da hans værk omhandler, hvordan virksomheder kan opbygge relationer til 
forbrugere. Vi lader os inspirere af Sandstrøms fokus på, hvordan virksomheder gennem dialog, 
involvering, medskabelse og netværk kan knytte forbrugerne tættere. En central iagttagelse er, at 
Sandstrøm opererer ud fra en praktisk optik. Sandstrøms teoretiske overvejelser er funderet på 
hans praktiske erfaringer fra blandt andet Bysted, hvor han er specialist i analyse og strategi.
248
 
Vi vurderer, at dette er en fordel, da dette speciale tager udgangspunkt i en praktisk 
problemstilling, hvorfor vi mener, at det er interessant, at Sandstrøms teoretiske overvejelser har 
rod i virkeligheden. Endelig er Sandstrøms værk ganske nyt (2012) samtidig med, at de 
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teoretiske pointer udspringer fra en dansk kontekst, hvorfor vi mener, at de teoretiske 
overvejelser har stor relevans i forhold til specialets problemformuling. 
Tilmed anvender vi Charlene Li og Josh Bernoffs værk ”Groundswell”. Værket handler om, 
hvordan virksomheder kan bruge sociale medier til at optimere relationer til forbrugere. Li og 
Bernoffs teoretiske overvejelser bygger på et bredt empirisk fundament.
249
 Vi mener, at dette er 
en væsentlig styrke, idet deres teoretiske hypoteser er empirisk velbegrundede. Værket bygger på 
en brandingtradition, der kan forklares ud fra det tredje brandingparadigme. Det betyder, at Li og 
Bernoff på nuanceret vis reflekterer over, hvordan virksomheder kan gå i dialog med forbrugere 
samt involvere forbrugere, således at de fremstår som medskabere. Li og Bernoff har en praktisk 
tilgang i værket, hvilket vi ser som en fordel, da værket søger at nuancere, hvilke 
handlemuligheder virksomheder har på sociale medier. 
Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ værk ”Brug dit brand” får en central rolle i nærværende 
speciale. Hatch og Schultz reflekterer over, hvordan de ser udviklingen inden for branding gå.
250
 
Vi lader os inspirere af forfatternes overvejelser omkring netværksbranding.
251
 Tilmed inddrager 
vi Jesper Højberg Christensens skildring af udviklingen inden for branding i værket ”Når 
forretningen kommunikerer”. 
Vi inddrager pointer fra værket ”Social media management handbook” af Nick Smith, Robert 
Wollan og Catherine Zhoe, hvortil Chris Boudreaux ligeledes bidrager. Dette værk er ganske 
anvendeligt i specialet, da værket fokuserer på, hvordan virksomheder kan anvende sociale 
medier strategisk. Værket indfanger en række karakteristika ved sociale medier, der ligger i 
forlængelse af tankegangen i det tredje brandingparadigme
252
, hvorfor vi lader os inspirere af en 
række af værkets pointer. 
Det er centralt at beskrive, hvilke behov den unge målgruppe har for kommunikation på sociale 
medier, hvorfor vi inddrager Søren Schultz Hansens værk ”Årgang 2012” fra 2011. Schultz 
Hansen søger at forklare, hvordan unge agerer på sociale medier. Vi lader os inspirere af dette 
værks pointer, da vi mener, at de kan bidrage til en dybdegående forståelse af unges interaktion 
på sociale medier. Schultz Hansen synes at have et solidt empirisk grundlag
253
, hvilket 
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kvalificerer værkets pointer i praksis. Vi finder en række af Schultz Hansens pointer interessante, 
da han eksempelvis inddrager Meyrowitz. Vi forholder os kritiske til værkets pointer, da værkets 
empirigrundlag bygger på interviews med informanter, der er i alderen 14- 16 år. Dog mener vi, 
at en stor del af værkets betragtninger har stor relevans i forhold til dette speciales målgruppe. 
For at nuancere forståelsen af unges behov for kommunikation på sociale medier inddrager vi 
ligeledes Morten Bay og Julie Schytte Ralunds værk ”Generation Netværk”. Forfatterne 
pointerer, at unge er født ind i en digital tidsalder, hvor netværk er kernen i unges liv.
254
 Værket 
kan bidrage til at forklare, hvordan DKT kan påvirke unges forståelse af DKT i de netværk, de 
befinder sig i. 
 
Sekundær teori 
Vi lader os inspirere af pointer formuleret af Kirsten Dinesen i værket ”Forbrugeren i 
førersædet”. Dinesen reflekterer over, hvordan forbrugeren har fået magten i forhold til 
virksomheder, samt hvordan virksomheder kan bruge medier til at skabe relevans for 
forbrugerne.
255
 
I specialet anvender vi Kevin Lane Kellers teoretiske overvejelser formuleret i artiklen ”Building 
strong brands in a modern marketing communications environment”. Keller reflekterer over, 
hvorledes forbrugere kan knyttes tættere til en virksomheds brand, hvorfor vi lader os inspirere 
af enkelte af artiklens pointer. 
 
En central pointe i nærværende speciale er, at DKT med fordel kan lade sig inspirere af den 
symmetriske tovejskommunikationsmodel, som er frembragt af James E. Grunig og Todd T. 
Hunt i værket ”Managing public relations”. Vi er opmærksomme på, at denne model oprindelig 
er udfærdiget i en public relations-sammenhæng, dog vi vil argumentere for, at modellens 
omdrejningspunkt dialog og gensidig forståelse er særdeles relevante og brugbare begreber i 
forhold til specialets problemformulering.
256
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Vi bruger enkelte pointer fra Elisabeth Hoff-Clausen i værket ”Online Ethos. Webretorik i 
politiske kampagner, blogs og wikis”. Hoff-Clausen præsenterer nogle interessante betragtninger 
i forhold til, hvordan relationsopbygning foregår på sociale medier. Bemærkelsesværdigt er det, 
at hun anlægger en retorisk vinkel på sociale medier, men vi mener stadig, at hendes pointer er 
ganske relevante og anvendelige. Vi tildeler hendes værk høj validitet, da hun bygger hendes 
undersøgelse på et dybdegående videnskabeligt grundlag.
257
 I forlængelse heraf lader vi os 
ligesom Hoff-Clausen inspirere af Carolyn R. Miller og Dawn Shepherd, der har skrevet artiklen 
”Blogging as social action: A genre analysis of the weblog” om, hvilke incitamenter brugere har 
for at anvende sociale medier. 
Vi anvender endvidere en række teoretikere, der reflekterer over, hvordan virksomheder kan 
involvere forbrugere og lade dem være medskabere. Heriblandt findes teoretikere som Peter C. 
Verhoef, Nicholas Ind og Nick Coates og Christine Vallaster og Sylvia von Wallpach med 
artiklerne ”Customer Experience Creation: Determinants, Dynamics and Management 
Strategies”, ”The Meanings of Co-Creation” og ”An online discursive inquiry into the social 
dynamics of multi-stakeholder brand meaning co-creation”. Disse teoretikere bidrager med 
forskellige indsigter i henhold til at skabe involvering og medskabelse. 
 
I analysen vil vi argumentere for, at DKT med fordel kan bruge ambassadører til at knytte unge 
tættere til DKT. I denne forbindelse lader vi os inspirere af Jill Griffin. Hun præsenterer i værket 
”Customer Loyalty: How to Earn It, How to Keep It” en række anvendelige pointer i forhold til 
ambassadører. Griffin reflekterer over, hvordan virksomheder med fordel kan anvende 
ambassadører til at kommunikere virksomhedens budskaber og brand.  
I diskussionen vil vi behandle potentialerne ved, at DKT lader forbrugere være medskabere af 
DKTs produkter. I denne diskussion finder vi Eric von Hippels pointer i artiklerne ”Developing 
New Product Concepts Via the Lead User method” og ”The Age of the Cosumer-Innovator”  
interessante.
258
 
Endelig inddrager vi en række forskellige teoretikere for at nuancere forskellige pointer. Vi ser 
det som en fordel, at vi formår at anvende et bredt spektrum af teoretikere, således at vi sikrer os, 
at vi kan underbygge vores pointer fra forskellige vinkler. 
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Kritiske overvejelser 
En interessant iagttagelse er, at sociale medier er et særdeles foranderligt fænomen
259
, som 
konstant udvikles, hvorfor vi forholder os kritiske til aktualiteten af specialets teoretiske bidrag. 
Sociale mediers hurtige udvikling gør, at de nyeste teoretiske overvejelser givetvis ikke er 
nedfældet på skrift. Derfor er en central pointe, at vi for at imødekomme dette inddrager 
eksperten Haukrogh i analysen. Vi forklarer i følgende afsnit, hvordan vi anvender Haukrogh. 
Ligeledes vil vi påpege, at vi har fokus på det relationsopbyggende aspekt af sociale medier i 
stedet for at fokusere på selve de konkrete tekniske karakteristika ved sociale medier. Derfor 
mener vi, at mange af de teoretiske bidrag alligevel har stor relevans, da vi søger at bruge 
teoretiske værker, der netop har relationsopbygning i fokus. 
 
Empirisk optik 
Hermed vil vi argumentere for specialets empiriske valg og fravalg. Vi vil reflektere over 
betydningen af variationen i specialets empiriske datamateriale samt reflektere over validiteten af 
datamaterialet. 
 
Præsentation af kvalitativ og kvantitativ empiri 
Nærværende undersøgelse beror på et dynamisk empirigrundlag. Vi søger at skabe stor synergi i 
vores empirigrundlag, hvorfor vi vælger at komplimentere den kvalitative empiri med 
kvantitative data. Vi mener, at dette kan højne validiteten af vores undersøgelse, da flere 
perspektiver inddrages og sammenholdes.
260
 Vi er således i stand til at betragte nogle mere 
generelle og overordnede tendenser, som vi kan anvende sammenflettet med kvalitativ empiri. 
Denne kombination kalder Bente Halkier for metodetriangulering, og kombinationen kommer til 
at fungere som et slags tjek af hinandens troværdighed.
261
 Vi anser metoden som en væsentlig og 
oplagt måde at frembringe flere nuancer og perspektiver på. 
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Vores empiriske forforståelser baseres på en Gallupundersøgelse, DKT fik udfærdiget i 2012. 
Denne undersøgelse beskriver, hvor mange unge der kommer i DKT, og hvad den generelle 
holdning til DKT synes at være.
262
 Via Gallupundersøgelsen har vi opnået en kvantitativ 
forforståelse, som vi ønsker at udfordre og teste gennem kvalitative interviews. Tilmed bygger vi 
videre på viden, som vi opnåede forrige semester, da vi lavede et projet om DKTs muligheder 
for at skabe større kundeloyalitet blandt DKTs eksisterende kunder. 
Vi finder en kvalitativ metodisk tilgang relevant, da specialets genstandsfelt har den unge 
målgruppes subjektivt oplevede livsverden samt det relationelle forhold mellem DKT og 
forbrugerne som omdrejningspunkt. Vi vælger derfor at udfærdige interviews ud fra en kvalitativ 
metodisk tilgang, idet den kvalitative metode ”giver privilegeret adgang til menneskers 
grundlæggende oplevelse af livsverdenen.”263 Med et kvalitativt empirisk grundlag ønsker vi at 
udfordre og teste vores teoretiske hypoteser, således at vi kan kvalificere, validere og nuancere 
besvarelsen af vores problemformulering og dermed fremme resultaternes gyldighed.
264
  
Vi ønsker i dette speciale at begribe, hvorledes DKT kan optimere relationerne til deres unge 
målgruppe gennem strategisk brug af sociale medier, hvorfor vi er interesserede i at opnå en 
dybdegående indsigt i DKTs strategiske overvejelser og målgruppens opfattelser af DKT samt 
brug af sociale medier. Specialets fokus på relationen mellem DKT og målgruppen gør det 
essentielt at få bragt begge parter i tale. Derfor vil vi skabe en forståelse af og indsigt i 
målgruppens motivation, incitamenter og interesse i at engagere sig i en relation med DKT. 
Ligeledes vil vi undersøge, hvordan DKT selv opfatter deres muligheder og udfordringer i 
forhold til at styrke relationen til den unge målgruppe. Vi ser således en kvalitativ tilgang som en 
særdeles værdifuld metode til at skabe unik og relevant viden, da kvalitativ empiri skaber en 
eksklusiv indsigt i informanternes livsverden og meningsdannelse: ”The interview seeks to 
understand the meaning of central themes of the subjects’ lived world.”265 En kvalitativ tilgang 
muliggør, at vi kan spørge ind på et dybdegående niveau til informanternes personlige opfattelser 
af og associationer til DKT. Således giver dette i tråd med hermeneutikken os mulighed for at 
teste vores forforståelser i mødet med informanterne, hvormed et mere kvalificeret svar på 
problemformuleringen kan tilnærmes. 
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Vores primære empiri indbefatter således syv interviews med informanter, der alle ligger inden 
for målgruppen.
266
 Det er centralt at forstå, hvilke behov og interesser disse informanter har, når 
vi skal give et kvalificeret bud på, hvordan relationen mellem DKT og målgruppen kan 
optimeres. Endvidere indebærer vores primære empiri tre interviews med ansatte i DKT. Disse 
personer er:  
 Kommunikationschef Eva Hein. 
 CRM-ansvarlig267 Signe Skovgård.  
 Social editor Jonas Breum.  
Vi vil gøre klart, at interviewene med Hein og Skovgård stammer fra forrige semesterprojekt. 
Det betyder, at vi som bekendt bygger vores forforståelse på en viden, som vi har opnået fra 
tidligere semester. Ydermere har vi foretaget et interview med ekspert inden for sociale medier 
Rasmus Ellegaard Haukrogh
268
. 
Endelig inddrager vi både DKTs kommunikationsstrategi for 2012- 2015, en Gallupundersøgelse 
fra 2012 og en sociale medieundersøgelse af YouGov fra 2012. En central pointe er, at vi i tråd 
med vores hermeneutiske metode kontinuerligt stiller den opnåede viden og indsamlede empiri 
over for hinanden, således at vi løbende tester vores fordomme.
269
 Ved at anvende perspektiver 
fra både kvalitative interviews og kvantitative data øges sandsynligheden for, at vi indkapsler 
flere dimensioner og fortolkninger af DKTs handlemuligheder, og disse kan således ”udgøre et 
slags check af hinandens pålidelighed.”270 Ligeledes mener vi, at validiteten af vores analyse 
højnes, da flere empiriske perspektiver inddrages.
271
 
 
Strukturering af interviews 
Hermed vil vi argumentere for, hvorledes vi har struktureret specialets interviews. Specialets 
primære empiri indbefatter dermed elleve kvalitative forskningsinterviews. Det bliver centralt at 
forklare struktureringen af disse interviews, således at vi validerer vores fremgangsmåde. 
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Vi mener, at det kvalitative interview er en særdeles farbar vej til at skabe indsigt i og viden om 
informanternes oplevede livsverden, idet ”det kvalitative forskningsinterview forsøger at forstå 
verden ud fra interviewpersonernes synspunkter, udfolde den mening, der knytter sig til deres 
oplevelser, afdække deres livsverden forud for videnskabelige forklaringer.”272 Formålet er 
således at indkapsle informanternes behov, forståelser og interesser i henhold til DKT. 
Vi tager inspiration i det, som Kvale og Brinkmann kalder for det semistrukturrede 
forskningsinterview. Hermed forsøger vi ”at forstå temaer fra den daglige livsverden ud fra 
interviewpersonernes egne perspektiver.”273 Kvale og Brinkmann udtrykker, at det ”hverken er 
en åben hverdagssamtale eller et lukket spørgseskema”274, derimod ”udføres (det, red.) i 
overensstemmelse med en interviewguide, der fokuserer på bestemte emner, og som kan rumme 
forslag til spørgsmål.”275 Vi går til interviewene med en åbenhed overfor spontant opståede 
tematikker og pointer, hvorfor en semistruktureret interviewmodel muliggør en fleksibilitet og 
dynamik i forhold til den planlagte interviewguide.
276
 Vi har dermed i sinde at forfølge eventuelt 
opståede tematikker, når disse opstår, da vi mener, at det gavner specialets empiriske fundament. 
Således mindskes risikoen for, at informanten brænder inde med brugbar viden. Det er altså helt 
essentielt, at interviewene ikke bliver udført i et for fastlagt spor. Det bliver dermed vigtigt, at vi 
forholder os ”kritisk i forhold til egne forudsætninger og hypoteser under interviewet.”277 Det 
bliver således interviewerens opgave at introducere bestemte temaer til informanten, men ikke 
lede informanten til konkrete holdninger til disse temaer.
278
 Kvale og Brinkmann pointerer, at 
forskningsinterviewet ikke er ”en samtale mellem ligeværdige parter, fordi forskeren definerer 
og kontrollerer situationen. Interviewforskeren præsenterer emnet for interviewet og følger 
kritisk op på interviewpersonens svar.”279 Den viden, vi udleder gennem kvalitative interviews, 
skabes i den konkrete interviewsituation, hvilket betyder, at vi som interviewere er medskabere 
af den viden, der produceres.
280
 Et interview ”er en aktiv proces, hvor intervieweren og den 
interviewede producerer viden gennem deres relation.”281 Vi påpeger således, at vi betragter 
interviewprocessen som en relationel, kontekstuel og sproglig konstruktion, hvorigennem ny 
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viden udspringer.
282
 Kvale og Brinkmann udtrykker, at ”den samtalebaserede erkendelsesproces 
er intersubjektiv og social, idet den involverer intervieweren og den interviewede som fælles 
skabere af viden.”283 Dette er en vigtig pointe, idet vi spørger ind til konkrete erfaringer i 
informanternes dagligdag, hvilket tvinger informanterne til i interviewsituationen at reflektere 
over deres forståelser og opfattelser.  
 På baggrund af vores viden om DKT gennem interviewene med Hein og Skovgård 
samt Gallupundersøgelsen har vi udfærdiget nogle relevante interviewspørgsmål til interviewene 
med målgruppen. Endvidere har vi opnået en viden fra interviewene med målgruppen, som vi 
således har kunnet udfordre og teste i mødet med Breum fra DKT. Endelig har vi kunnet teste og 
udfordre den opnåede viden i mødet med eksperten Haukrogh. Vi frembringer således viden i en 
cirkulær hermeneutisk bevægelse, idet vi tester og udfordrer den nye og frembragte viden. 
Dermed forholder vi løbende de forskellige interviews til hinanden, således at de enkeltvis giver 
mening samt i den samlede kontekst, de optræder i.
284
 
 Vi er bevidste omkring, at informanterne angiveligt vil være influeret af 
forforståelser og bagvedliggende interesser, der kan påvirke svarene og således den frembragte 
viden. Repræsentanterne fra DKT har øjensynligt også en interesse i at fremstille deres arbejde i 
et gunstigt lys, og de vil være påvirkede af viden og opfattelser omkring DKTs virke. Tillige vil 
det være subjektivt funderede holdninger og forståelser af DKT, som informanterne inden for 
målgruppen tilkendegiver. Vi anskuer således ikke informanternes udtalelser som endegyldige 
sandheder, hvorimod vi anskuer svarene som subjektive udlægninger af virkeligheden, der 
således kan fungere som indikationer. Indikationer af hvad dele af målgruppen mener og 
opfatter. Med denne erkendelse in mente anvender vi informanternes udtalelser som argumenter i 
analysen, hvormed vi sikrer, at analysens argumentationen har rod i virkeligheden. 
 
Overvejelser omkring interviewguides 
I udfærdigelsen af specialets interviewguides lader vi os inspirere af Tanggaard og Brinkmanns 
skelnen mellem forsknings- og interviewspørgsmål.
285
 Grunden til, at vi skelner imellem disse to 
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typer spørgsmål, er, at specialets forskningsspørgsmål sjældent kan fungere som optimale 
spørgsmål at stille informanterne.
286
 Dette skyldes, at forskningsspørgsmålene relaterer sig til 
specialets mere teoretiske tematikker, hvor interviewspørgsmålene udspringer af 
forskningsspørgsmålene. I analysen besvarer vi forskningsspørgsmål, der har til formål at belyse 
konkrete aspekter af problemstillingen.
287
 Forskningsspørgsmålene er opstillet på baggrund af 
vores teoretiske og empiriske viden.
288
 Med interviewspørgsmålene søger vi at være mere 
livsverdenstætte og ligefremme.
289
 Hertil er det relevant, at vi modererer de stillede spørgsmål, 
så de for informanterne ikke virker abstrakte og uforståelige, da dette kan medføre nogle 
forståelsesmæssige barrierer. Vi ønsker nogle perspektivrige besvarelser af disse 
interviewspørgsmål, hvorfor vi har udarbejdet differentierede interviewguides til de forskellige 
interviews.
290
 Således har vi udfærdiget forskellige guides til henholdsvis Hein, Skovgård og 
Breum. Ligeledes har vi udfærdiget en interviewguide til vores interviews med målgruppen samt 
til eksperten Haukrogh. 
 Kvale og Brinkmann påpeger, at interviewspørgsmålene ”må modificeres, så de 
passer til hver enkelt interviewpersons ordforråd, uddannelsesmæssige baggrund og 
opfattelsesevne.”291 Tilmed har vi fulgt Kvale og Brinkmanns råd om, at spørgsmålene må være 
”korte og enkle”292, således at spørgsmålene præcist indbyder informanten til at give nuancerede 
beskrivelser af informantens livsverden. En central pointe er endvidere, at 
interviewspørgsmålene tager udgangspunkt i vores teoretiske forforståelse, således at empirien 
og teorien kan belyse hinanden gensidigt. 
 
Rekruttering og udvælgelse af informanter 
Det er centralt at give en klar forklaring af, hvordan vi har rekrutteret specialets informanter. 
Herunder vil vi argumentere for, hvilke kriterier der har styret udvælgelsen af informanter.  
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Informanter inden for målgruppen 
Udvælgelsen af informanterne er sket ud fra en analytisk selektiv metode. Ifølge Halkier betyder 
det, at ”man skal sørge for at få vigtige karakteristika i forhold til problemstillingen 
repræsenteret i udvalget.”293 Vi har udvalgt syv informanter inden for DKTs definerede unge 
målgruppe, der alle er studerende på videregående uddannelser.
294
 De syv interviews har det 
fælles formål at være med til at kunne give indikationer af, hvordan dele af den unge målgruppe 
opfatter DKT. Da vi ønsker at frembringe løsningsforslag til, hvordan DKT kan anvende sociale 
medier til at nå en ung målgruppe på videregående uddannelser, finder vi det væsentligt at få 
input fra en række personer fra målgruppen med divergerende karakteristika. Dertil mener vi, at 
vores syv interviews med målgruppen er tilstrækkeligt til at skabe relevant og brugbar viden, da 
informanterne repræsenterer forskellige uddannelser, køn og aldre. Vi er interesserede i nogle 
kvalitative indblik i disse informanters livsverden, hvorfor vi mener, at deres udtalelser kan være 
med til at belyse problemstillingen ud fra forskellige vinkler. Det er således ikke relevant for 
undersøgelsen af sammenligne typer indenfor målgruppen, hvilket ville have krævet et større 
antal interviews for at kunne gøre det repræsentativt. 
Kriterierne, som informanterne er udvalgt på baggrund af, er følgende: 
 Alder mellem 20 og 25 år. 
 Der skal være repræsentanter fra begge køn.  
 Informanterne skal repræsentere forskellige videregående uddannelser i 
hovedstadsområdet. 
Demografisk har vi valgt at fokusere på unge studerende i hovedstadsområdet, da vi af 
ressourcemæssige årsager ser os begrænsede i at indhente data, der repræsenterer hele landet. 
Samtidig er vi ikke interesserede i at fokusere på, hvordan DKT kan overkomme den praktiske 
og transportmæssige barriere, der kan være for unge fra Fyn og Jylland. Det er vigtigt at 
pointere, at vores informanter repræsenterer en bred vifte af videregående uddannelser herunder 
RUC, Københavns Universitet, CBS, DTU, ITU samt Professionshøjskolen UCC. Vi har bevidst 
valgt informanter, der har en perifer relation til DKT. Dette skyldes, at vi har valgt informanter, 
hvor der er et forbedringspotentiale i forhold til at opbygge relationer til DKT. 
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Informanterne er rekrutteret via vores netværk. Brugen af det personlige netværk som 
rekrutteringskanal giver os direkte adgang til målgruppen. Rekruttering gennem det personlige 
netværk betyder, at afstanden mellem os som undersøgere og den enkelte informant mindskes, da 
vores netværk formidler kontakten. Relationen til den interviewede får dermed karakter af at 
være mere uformel og dermed mindre skræmmende, der kan gøre, at informanterne lettere kan 
åbne op for deres livsverden. Denne måde at rekruttere på har desuden den styrke, at netværket 
kan stå inde for, at personen opfylder vores kriterier. Vi er opmærksomme på, at vi bruger 
informanter fra vores netværks netværk. Det vil sige, at vi ikke kender informanterne på forhånd, 
hvilket skal sikre, at der ikke ligger interne forståelsesmekanismer mellem interviewer og 
informant, som kan forstyrre meningen i interviewene.
295
 
 
Databearbejdelse 
Dette afsnit har til formål at vise, hvordan vi bearbejder vores interviews, således at de kan 
anvendes til analyse. 
 
Transskribering 
Det er væsentligt at overveje nøje, hvordan vi bearbejder interviewene, da der kan opstå nogle  
forståelses- og fortolkningsmæssige problematikker i overgangen fra talt sprog til skreven tekst. 
Derfor mener vi, at det er essentielt, at vi forholder os til, hvilken viden vi er ude efter i 
interviewene, og hvordan vi bedst opnår denne. I henhold til hermeneutikken er vi ude efter at 
fortolke meningen af indholdet.
296
 Derfor har vi valgt at optage alle vores interviews, hvorefter vi 
har valgt at transskribere dem, da vi har interesse i det, informanterne siger og mener, og ikke 
hvordan de siger det. Vi gør altså brug af en meningskondenserende metode, hvorved vi 
ignorerer elementer som pauser, talefejl, ironi, gestikulationer og stemmeføring, da disse er 
svære at få bragt ind i transskriberingen. Vi vælger altså at udelade meningsforstyrrende 
elementer og udtryk. Vi ser os selv i stand til at vurdere, hvad der er brugbart for undersøgelsen, 
hvorfor vi ydermere undlader eventuelle passager, der ikke giver værdi til analysen. Vi har brug 
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for direkte citater til at kunne underbygge pointer, hvorfor vi ikke fortolker i selve 
transskriberingerne. Vi har desuden truffet et valg om, at intervieweren selv udfærdiger 
transskriberingen, da vi derved er sikre på at opfange den korrekte ordlyd i optagelserne.
297
 
 
Operationalisering af data 
Specialets empiriske datamateriale er produceret ud fra specialets teoretiske tematikker og på 
baggrund af vores forforståelser og fordomme. Derfor har vi allerede inden udførelsen af 
interviewene udarbejdet interviewguides, således at vi sikrer, at vores interviewspørgsmål 
bygger på teoretiske tematikker. Vi lader os inspirere af analyseteknikker som kodning og 
meningskondensering.
298
 Vi søger at læse vores datamateriale teoretisk, så vi anskuer materialet 
”ud fra et teoretisk kendskab til feltet.”299 Dette betyder, at vi har nogle konkrete teoretiske 
pointer og begreber, hvor empirien kan udfordre disse, samtidig er vi åbne overfor at lade 
datamaterialet tale sin egen sag. Dette kommer til udtryk i analysedel to og fire. Helt konkret 
foregår kodning ved, at man omformulerer længere tekststykker til kortere kondenserede 
tekstbidder med en tilhørende tematisk overskrift. Herved er det muligt at skabe et klart og 
tydeligt overblik over sit datamateriale.
300
 
301
 
 
Formål med primær empiri 
I dette afsnit præsenterer og argumenterer vi for valget af den primære empiri. Vi skitserer 
formålet med de forskellige interviews, og dermed hvilken relevans de har i forhold til specialets 
problemstilling og senere analyse. 
Den primære empiri spænder over tre interviews med DKT og syv interview med målgruppen 
samt et enkelt interview med en ekspert inden for sociale medier. 
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Interview med DKTs kommunikationschef Eva Hein 
Interviewet med Eva Hein er vores allerførste møde med DKT. Herved har Hein været 
gatekeeper til DKT, da hun har været behjælpelig med den videre kontakt til CRM-ansvarlig 
Signe Skovgård, som præsenteres efterfølgende. Hein har ydermere givet os indsigt i DKTs 
kommunikationsstrategi 2012-15 samt den omfattende Gallupundersøgelse, DKT fik udfærdiget 
i 2012. Formålet med interviewet med Hein har været, at Hein kunne give en række indsigter i, 
hvilke udfordringer DKT står over for. Interviewet med Hein har dermed været med til at 
konkretisere specialets problemstilling, så den er rodfæstet i DKTs virkelighed. 
 
Interview med CRM-ansvarlig Signe Skovgård 
Da vi udførte interviewet til vores foregående projekt, var formålet at få en forståelse af, hvordan 
DKT håndterer deres potentielle som eksisterende kunder i forhold til at skabe større 
kundeloyalitet. I dette speciale gør vi brug af mange af Skovgårds pointer omkring, hvordan 
DKT søger at knytte målgrupper tættere til DKT. 
 
Interview med social editor Jonas Breum 
Formålet med dette interview er at skabe en forståelse af, hvordan DKT anvender sociale medier 
og ikke mindst hvilke strategiske overvejelser, der ligger til grund for arbejdet med sociale 
medier. Endvidere er vi interesserede i at vide, hvorledes DKT anskuer relationerne til den unge 
målgruppe, og hvordan de ønsker at optimere disse relationer. Vi havde nogle på forhånd 
fastlagte spørgsmål til dette interview, som tager udgangspunkt i vores teoretiske overvejelser. 
Ligeledes udspringer spørgsmålene af viden fra interviewene med Hein og Skovgård, hvilket 
kendetegner vores hermeneutiske arbejdsmetode.
302
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Interview med ekspert i sociale medier ved Bysted Rasmus Ellegaard Haukroch 
Interviewet skal hjælpe os til at få en dybere indsigt i sociale medier. Vi søger at få fingeren på 
pulsen omkring de nyeste tendenser og problemstillinger, som nutidens virksomheder er 
udfordret af. Vi mener, at Rasmus Ellegaard Haukroch kan imødekomme dette behov, da han til 
dagligt beskæftiger sig med sociale medier i Bysted. Vi finder den viden, som vi kan udlede af 
interviewet brugbar, da sociale medier som genstandsfelt er et relativt nyt og dynamisk 
fænomen, der konstant udvikler sig. Derfor kan Haukroch besidde en viden omkring praktiske 
problemstillinger og tendenser, som virksomheder bør have fokus på, og som mange teoribøger 
endnu ikke har skitseret. 
 
Interviews med målgruppen 
Formålet med disse interviews er at skabe indsigt i målgruppens generelle kulturforbrug samt 
deres forbrug af DKT. Ydermere søger vi at få en forståelse af målgruppens brug af sociale 
medier. Disse er centrale perspektiver at anskue, når vi vil finde frem til nogle konkrete bud på, 
hvordan målgruppen vil kunne knyttes tættere til DKT, da vi opnår indsigt i målgruppens adfærd 
og behov i deres dagligdag. Vi har foretaget syv målgruppeinterviews, og nedenfor præsenteres 
informanterne nærmere: 
 Nikolaj: Han er 22 år og studerer til dagligt på Københavns Universitet, hvor han læser 
matematik økonomi(mat-øk). Nikolaj kender til DKT, men gør ikke brug af deres 
tilbud. 
 Jeppe: Han er 24 år og studerer til dagligt på Københavns Universitet, hvor han har en 
bachelor i tysk. Jeppe kender til DKT, men gør meget sjældent brug af deres tilbud. 
 Philip: Han er 25 år og læser til dagligt politisk ledelse og kommunikation på CBS. 
Philip har været i DKT få gange, men har ikke været der i lang tid. 
 Ronnie: Han er 24 år og læser kandidatuddannelse på IT-Universitetet i København. 
Ronnie kommer ikke i DKT. 
 Lau: Han er 25 år og læser til civilingeniør på DTU. Lau gør ikke brug af DKTs tilbud. 
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 Christine: Hun er 20 år og læser på Professionshøjskolen UCC i Ballerup, hvor hun 
læser til pædagog. Christine har kun været i DKT én gang som barn. 
 Sigrid: Hun er ligeledes 20 år og læser humaniora på Roskilde Universitet. Sigrid 
kommer aldrig i DKT. 
 
Gallupundersøgelse 
Gallupundersøgelsen skitserer den almene danskers kulturvaner og mønstre.
303
 
Gallupundersøgelsens formål er ydermere ”at skabe indsigt i hele befolkningens generelle 
kulturforbrug af DKT samt herunder at afdække holdningen til DKT i befolkningen.”304 
Undersøgelsen bygger på et solidt datamateriale, der både bygger på kvalitative interviews i 
form af fokusgrupper og kvantitative spørgeskemaer.
305
 Mange af undersøgelsens pointer er 
anvendelige i forhold analysen. 
 
DKTs kommunikationsstrategi 2012-15 
Denne strategi giver os indsigt i udfordringer, tiltag og løsningsmodeller, som DKT står overfor 
at skulle løse og måske allerede har på tegnebrættet. Strategien er anvendelig for at kunne 
indskærpe et konkret fokus og få et overordnet syn på, hvilke strategiske handlinger DKT er i 
gang med. Strategien er en nødvendighed for os for til fulde at kunne forstå den virkelighed, der 
omgiver DKT. 
 
Sociale medieundersøgelse af YouGov 
Denne undersøgelse af danskernes holdninger og brug af sociale medier er udfærdiget af 
analyseinstituttet YouGov. Vi finder pointer fra denne undersøgelse anvendelige, da 
undersøgelsen kan give et indblik i, hvor mange og hvem der bruger sociale medier, og hvordan 
de bruger sociale medier. 
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Kritik og validitet af empiri 
Hermed forholder vi os kritiske til specialets empirigrundlag, således at vi reflekterer over 
empiriens validitet. 
Vi er bevidste om, at vi givetvis kunne have kvalificeret specialets pointer bedre, hvis vi havde et 
bredere og mere dybdegående kvantitativt og kvalitativt datamateriale. Vi kunne bedre have 
trukket nogle generelle tendenser frem blandt målgruppen, som vi kunne have lavet 
løsningsforslag på baggrund af. Dog er det bemærkelsesværdigt, at næsten alle interviewede 
informanter har samme forståelse af DKT. Samtidig forholder vi informanternes udtalelser til 
teori, således at vi på denne måde kvalificerer informanternes udtalelser og omvendt. I 
empirigrundlaget ser vi en overvægt af mænd, hvorfor en relevant refleksion er, at det kunne 
have været interessant at have interviewet flere kvinder, da vi ser i Gallupundersøgelsen, at 66 % 
af DKTs kunder er kvinder.
306
 Det kunne have været interessant at se, om informanterne kunne 
have haft mere positive opfattelser af DKT, hvis empirigrundlaget havde indbefattet flere 
kvinder. 
Vi mener, at interviewet med eksperten Haukrogh har stor validitet, da Haukrogh bygger sine 
antagelser på et grundigt praktisk arbejde. Haukrogh er ansat i Bysted, hvor han rådgiver 
virksomheder omkring brugen af sociale medier. Han har således stort praktisk kendskab til, 
hvad der virker i virkeligheden, hvorfor vi ser Haukroghs udtalelser særdeles anvendelige. 
Vi er opmærksomme på, at vi i forhold til vores hermeneutiske videnskabsteori har en række 
forforståelser i forhold til DKT og sociale medier, som vi har fået gennem forrige semesters 
projekt, Gallupundersøgelsen og teoretiske pointer.
307
 Der kan derfor være en risiko for, at disse 
forforståelser har kunnet skinne igennem i mødet med DKT og informanterne inden for 
målgruppen, hvor en risiko kunne være, at vi italesætter sociale medier eller DKT på en given 
måde. Dette har vi dog været opmærksomme på, mens vi udførte interviewene, hvorfor vi har 
haft fokus på at stille så værdineutrale spørgsmål som muligt. 
Vi er opmærksomme på, at der kan være sekvenser af vores interviews med DKT, hvor 
informanternes udtalelser ikke nødvendigvis stemmer overens med det, som DKT egentlig gør, 
men som i højere grad er et udtryk for personlige holdninger og meninger omkring DKT. 
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Dermed er vi bevidste om at skelne mellem udtryk, der indikerer personlige opfattelser og 
holdninger og de af DKTs egne formulerede strategier og planer. Vi gør endvidere opmærksom 
på, at ved interviewet med Breum var der områder, som Breum ikke havde mulighed for at svare 
på. Der var således enkelte pointer, som han ikke havde mulighed for at kunne give os indsigt i. 
Derfor forholder vi os refleksivt i forhold til, hvilke konklusioner vi kan drage på baggrund af 
interviewene. 
 
Abduktiv analysemetode 
I følgende afsnit vil vi forklare og argumentere for, hvordan vi analytisk vil besvare specialets 
problemformulering. Vi klargør, hvordan vi strukturerer analysen, således at nuancerede 
resultater kan fremkomme. 
 
Formålet med analysen er at besvare specialets problemformulering, der går på, hvordan DKT 
kan optimere relationerne til den unge målgruppe gennem strategisk brug af sociale medier. 
Vi arbejder ud fra en abduktiv metode, da denne metode kan ses som en “udledning af 
sammenhænge, en opbygning af en begrundelse, der bygger på flere forskellige observationer, 
og som leder til en plausibel forklaring.”308 Vi finder metoden relevant, da den ikke ”er en logisk 
konstruktion, der udelukker andre måder at beskrive forløbet på, men derimod en konstruktion, 
der kan anvendes til at forstå en hændelse med de informationer, man har til rådighed, og som 
via provokationer stimulerer søgen efter bedre måder at beskrive forklaringen på.”309 Abduktion 
søger således at kunne forklare, hvad årsagen til et givent fænomen er.
310
 I en abduktiv tilgang 
betragter forskeren omverden ud fra et teoretisk perspektiv, hvorved et kvalificeret bud på 
problemstillingen kan fremkomme gennem en vekselvirkning mellem empiriske og teoretiske 
observationer.
311
 Det handler således om, at vi som undersøgere ud fra en hermeneutisk tilgang 
får udfordret og testet vores forforståelser, således at et nuanceret og kvalificeret svar på 
problemformuleringen kan findes. Qua vores videnskabsteoretiske perspektiver er vi kun 
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interesserede i at udlægge et muligt løsningsforslag.
312
 Bitsch Olsen påpeger, at ”svaret er kun 
relevant i den ene sammenhæng.”313 Vi tager således afstand fra en positivistisk tilgang, hvor én 
objektiv sandhed tilstræbes. Vi søger altså at give kvalificerede bud på problemformuleringen, 
der er teoretisk og empirisk funderet. Vi mener, at specialets teoretiske fundament kan tilføje 
perspektiver til en dybere forståelse af genstandsfeltet, som empirien ikke har øje for og 
omvendt. Den abduktive metode komplimenterer således vores hermeneutiske tilgang, da vi 
mener, at en vekslen mellem empiri og teori kan medvirke til en kontinuerlig udfordring af vores 
forforståelser og afprøve viden.
314
 Derfor er vi åbne og imødekomne overfor ny viden og nye 
ideer. På baggrund af vores teori og empiri opbygger vi vores analyse ud fra tematikker, der 
fremgår af specialets forskningsspørgsmål. Analysen opdeles i forskellige tematikker, som vi 
dybdegående vil analysere. Det bliver centralt, at disse delanalyser enkeltvis giver mening og i 
den samlede kontekst, de optræder i.
315
 Vi anvender som bekendt en hermeneutisk metode til 
frembringelsen af ny viden, da vi mener, at vi løbende kan validere den fremkomne viden. Dette 
bliver særligt fremtrædende i vores analyse, da vi i en cirkulær bevægelse søger at opnå valide 
resultater.
316
 
 
Analysestruktur 
Hermed vil vi forklare, hvordan vi strukturerer specialets analyse.  
Vi besvarer specialets problemformulering og forskningsspørgsmål i et samspil mellem 
specialets empirigrundlag og specialets teoretiske begrebsapparat.
317
 Vi finder det fordelagtigt at 
dele analysen op i fem analysedele. Dette skyldes, at vi kontinuerligt bygger oven på frembragt 
viden, hvor vi afslutningsvis kan komme frem til en valid besvarelse af specialets 
problemformulering. De enkelte analysedele vil løbende blive holdt op til hinanden og til 
helheden (problemformuleringen), således at hver analysedel enkeltvis giver mening og i den 
samlede helhed, analysedelene optræder i.
318
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I første analysedel introducerer vi specialets omdrejningspunkt – relationer. Vi argumenterer for, 
hvorfor det er vigtigt for DKT at skabe langsigtede relationer med den unge målgruppe, og i 
denne sammenhæng forklarer vi, hvordan man kan forstå relationer. Til dette inddrager vi 
diverse teoretiske og metateoretiske pointer samt den kvalitative og kvantitative empiri. 
Analysedelen bliver således et argument for, hvorfor et fokus på relationer er attraktivt for DKT, 
hvormed vi validerer specialets fokus på relationsudvikling. 
I anden analysedel sætter vi fokus på, hvilke opfattelser og forståelser målgruppen har af DKT. I 
denne analysedel besvarer vi første forskningsspørgsmål. Det er således i denne analysedel, vi 
ser på, hvordan målgruppen synes at have en række negative forforståelser og fordomme i 
forhold til DKT, hvormed de unge ikke anser DKT som et relevant og tilgængeligt tilbud. Det er 
således i høj grad vores empiriske fundament, der danner grundlag for denne analysedel. Vi 
argumenterer ligeledes for, at der ligger en række barrierer i mellem DKT og de unge, der skal 
nedbrydes, for at relationerne kan optimeres. For at kunne skitsere disse fordomme og barrierer 
inddrages udtalelser fra interviewene med målgruppen sidestillet med resultaterne fra 
Gallupundersøgelsen. 
I den tredje analysedel argumenterer vi for, at DKT med fordel kan arbejde på at skabe en 
forståelse blandt målgruppen af, hvordan DKT kan være et relevant tilbud. Vi argumenterer ud 
fra et bredt teoretisk fundament, hvortil vi inddrager empiriske pointer. 
Efterfølgende vil vi i den fjerde analysedel se på, hvilke behov målgruppen har. I denne 
analysedel besvarer vi specialets andet forskningsspørgsmål, hvorfor fokus er på den unge 
målgruppes behov i forhold til DKT og sociale medier. Vi identificerer en række behov, som 
bliver centrale at holde for øje, hvis relationen mellem de unge og DKT skal optimeres. 
Analysedelen vil ligeledes indbefatte en argumentation for, hvorfor sociale medier synes at være 
en relevant og anvendelig platform til at udvikle relationen mellem DKT og de unge på. Vi 
inddrager informanternes opfattelser af DKT sammenholdt med Haukroghs pointer for at kunne 
forklare, hvordan det enkelte individ agerer på sociale medier. Ligeledes inddrager vi Schultz 
Hansens ”Årgang 2012” og Bay og Ralunds ”Generation Netværk” for at kunne give en 
forklaring af, hvilke behov den unge målgruppe har. 
Endelig besvarer vi i femte analysedel det tredje forskningsspørgsmål, hvorfor vi behandler, 
hvordan målgruppens forståelse af DKT kan påvirkes kommunikativt via sociale medier, således 
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at de unge kan knyttes tættere til DKT. Vi vil argumentere for, at DKT kan optimere relationerne 
til den unge målgruppe gennem et fokus på involvering, medskabelse, engagement, netværk og 
dialog. Vi frembringer nogle konkrete løsningsforslag til, hvordan DKT kan optimere 
relationerne til den unge målgruppe, der således bygger videre på den viden, der er fremkommet 
af ovenstående analysedele. 
Efter analysen følger en diskussion. Vi vil diskutere, om DKT blot står med en 
kommunikationsudfordring, eller om DKT med fordel kan involvere den unge målgruppe i 
produktskabelsen, således at DKT fremstår tidssvarende og passende i forhold til målgruppen. 
Ligeledes diskuterer vi, hvorvidt DKT er gearet til dialog, involvering og medskabelse samt 
anvendelsen af sociale medier. 
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Analyse 
Hermed retter vi blikket mod analysen. 
 
Analysedel 1 – Relationer 
 
Først finder vi det centralt at forklare, hvilken udfordring DKT står over for i forhold til de unge. 
 
Andelen af unge udgør 7 % af DKTs kundegrundlag.
319
 For at sætte dette i perspektiv udgør 
aldersgruppen 60 + hele 43 % af DKTs kundegrundlag.
320
 Der ligger således en stor udfordring i 
at sikre et fremtidigt kundegrundlag – for hvad om 20 år? Det kan være fatalt for DKTs eksistens 
og overlevelse, hvis de taber en hel generation på gulvet og ikke sikrer, at denne unge generation 
har en forståelse af og en tilknytning til DKT, hvortil Hein påpeger, at DKT må ”sikre en 
fødekæde på sigt.”321 CRM-ansvarlig Signe Skovgård søger at forklare denne lave andel af unge 
således: ”Der sker mange andre ting, når man er studerende, som man gerne vil bruge sin tid på, 
og det er måske i virkeligheden nok meget naturligt, at der kommer en alder, hvor det er 
passende at gå i DKT.”322 Dette citat påpeger, at de unges opmærksomhed kan være svær at 
fange, hvor citatet samtidig indikerer, at Skovgård har en opfattelse af, at det bliver naturligt at 
komme i DKT, når alderen er den rette. Denne opfattelse stiller vi os kritiske overfor, da vi ikke 
mener, at man kan antage, at det per automatik bliver naturligt for nogle at komme i DKT. 
Individet er ifølge Giddens et refleksivt projekt, der i det senmoderne samfund konstant er under 
udvikling, hvorfor en antagelse om, at individet vokser sig til at finde DKT relevant, kan 
betragtes som en forældet og traditionel opfattelse.
323
 Breum tilføjer, at ”teatret traditionelt altid 
har haft en ekstremt gammel målgruppe, hvor teaterengagementet ligesom går i arv, når de unge 
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bliver voksne.”324 Breum erkender dog, at ”den unge målgruppe ikke som tidligere generationer 
har arvet en ejerskabsfølelse overfor DKT. Der er kæden hoppet af nu, så der skal teatret ud og 
gøre sig relevant for de unge målgrupper.”325 I denne sammenhæng er det interessant, hvordan 
Giddens påpeger, at aftraditionaliseringen har ”afkastet fortidens kappe af tradition, vane og 
fastforankrede holdepunkter i tilværelsen.”326 Det betyder, at individer ikke blot handler ud fra 
traditionerne, men at det enkelte individ derimod selv må reflektere over de valg, det træffer. 
Giddens pointerer, at ”man ser en aftraditionaliseringsproces, […] hvorved forhold, der tidligere 
var naturlige, nu finder sted som resultat af en decideret beslutning.”327 DKT bliver derfor nødt 
til at påvirke unges beslutningsprocesser og valg, således at DKT står som et relevant og 
attraktivt tilbud i de unges refleksive selvfortællinger. Dette er en vigtig pointe, som DKT ej skal 
negligere, da vilkårene for, hvordan man målretter produkterne og ikke mindst 
kommunikationen, konstant redefineres i forhold til forbrugernes behov. Nye teknologier og 
foranderlige forbrugerbehov udvikles,
328
 hvilket synes at fremskynde behovet for, at DKT er i 
stand til at tilpasse sig denne udvikling. Vi har således en hypotese, der går på, at DKT må 
påvirke de unge, således at de unge får en forståelse af, hvordan DKT kan blive et relevant 
tilvalg fremfor et passivt fravalg. Hein udtrykker dette på følgende vis: ”Vi skal da hele tiden 
tænke i, hvad der skal til før, at man kan påvirke et ungt publikum, så de får lyst til at komme af 
sig selv, når de bliver gamle nok.”329 Haukrogh pointerer ligeledes, at DKT ”er nødt til at forme 
dem (de unge, red.). Og få dem til at komme i berøring med DKT på en anden måde.”330 Hvis 
DKT skal sikre en fremtidig indtægtskilde og kundegrundlag, bliver det afgørende, at DKT 
sikrer, at den unge generation har en forståelse af DKT, således at de finder et besøg i DKT 
relevant, når de bliver ældre. Derfor handler det ikke blot om at få flere unge i DKT lige nu, men 
det bliver vigtigt at sikre, at de unge har en tilknytning til DKT, således at DKT bliver en 
relevant institution i de unges refleksive projekt. Vi vil derfor argumentere for, at DKT må have 
fokus på at skabe langsigtede, ”værdiskabende og bæredygtige”331 relationer, idet ”et stærkt 
omdømme og en fortsat license to operate kun kan opnås ved at vedligeholde og videreudvikle 
bæredygtige og værdiforøgende relationer.”332 Derfor fokuserer specialet på, hvordan DKT kan 
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optimere relationerne til den unge målgruppe, således at den unge målgruppe over tid kan 
knyttes tættere til DKT og få en forståelse af, hvordan DKT kan blive et relevant valg. 
 
Relationsudvikling 
Hermed vil vi forklare, hvordan vi opfatter begrebet relationer. Vi argumenterer for, hvorfor et 
fokus på relationsudvikling mellem DKT og den unge målgruppe er relevant, fordelagtigt og 
gunstigt for DKT. 
 
Vi lader os inspirere af Anderson og Narus’333 definition af relationer: ”En forretningsrelation 
kan defineres som en proces, hvor virksomheder eller andre typer af organisationer former 
stærke og omfattende sociale, økonomiske, servicebaserede og tekniske bånd over tid. Målet er 
at mindske omkostninger eller øge værdi for begge parter.”334 Denne definition af relationer 
synes interessant i forhold til specialets problemstilling, da definitionen påpeger, at det handler 
om gensidige værdiskabende bånd, der skabes gennem en proces over tid.
335
 Det betyder, at 
DKT må etablere bånd mellem de unge og DKT, der sikrer, at tilknytningen er gensidig 
værdiskabende. Tilknytningen skal således både skabe værdi for DKT i form af øget indtægt, 
styrket omdømme og øget legitimitet, og samtidig skal tilknytningen opleves som værdiskabende 
for den enkelte unges identitet og selvfortælling.
336
 Sandstrøm giver samtidig udtryk for, at 
relationen må udvikles med ”sociale og personlige bånd, at man skal gøre sig fortjent til (at) 
opnå en stærk relation, og at relationerne er en proces, som foregår fortløbende.”337 Det betyder 
dermed, at Sandstrøm ligeledes har fokus på, at relationen foregår som en proces over tid, hvortil 
en virksomhed gennem handlinger og kommunikation må gøre sig fortjent til en stærk relation. 
Sandstrøm formulerer sin forståelse af relationsudvikling således: ”Skal relationen udvikles med 
empati og ægte indsigt, må den nødvendigvis bygges op over tid; gennem dialog, refleksion og 
gensidig læring.”338 Sandstrøm påpeger i tråd med Giddens’ fokus på refleksion, at relationer må 
udvikles gennem en løbende refleksionsproces, hvor der kontinuerligt reflekteres over, om 
relationen giver værdi og mening for den enkelte. Dette understreger, at DKT må integreres som 
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en central del af unges refleksionsprocesser, hvis DKT skal fremstå som en relevant og attraktiv 
institution i de unges bevidsthed. 
Grethe Kragh-Müller definerer relationer ”som et længerevarende forhold, der er udviklet over 
tid. Relationer består af interaktioner plus en erindret historie om tidligere interaktioner, hvilket 
vil sige, at man på godt og ondt med sig til enhver given relation bærer erindringer om, hvordan 
relationer plejer at være.”339 340 Denne definition af relationer er interessant, da den påpeger, at 
relationer konstitueres af sociale interaktioner.
341
 Det vil sige, at det er i mødet mellem den unge 
målgruppe og DKT, at relationer kan udvikles. Sandstrøm giver ligeledes udtryk for, at 
udviklingen af relationer udvikles gennem en ”dialogisk proces mellem mennesker.”342 Tilmed 
bringer Kragh-Müllers definition en erkendelse af, at der ligger et erindringsmæssigt perspektiv 
til grund for relationsudviklingen. Det betyder altså, at parterne til et hvert møde har en 
forforståelse af, hvordan relationen plejer at være.
343
 Denne forforståelse kan medvirke til, at 
relationen kan ”rumme fastlåste konflikter/problemer, der kan medføre, at relationen bliver 
udviklingshæmmende.”344 Derfor bliver det interessant at se, om den unge målgruppe har en 
forståelse af, hvordan relationen til DKT plejer at være, som dermed kan være hæmmende og 
styrkende for relationens udvikling. I denne sammenhæng er det vigtigt at påpege, at 
relationsudvikling ifølge Sandstrøm netop "handler om at nedbryde barrierer og grænser - 
mellem virksomhed og omverden."
345
 Vi ser senere i analysen, hvilke tendenser
346
 der gør sig 
gældende blandt de unge i deres opfattelse og forståelse af DKT og sociale medier, hvilket sker i 
analysedel to og fire. 
Tom Ritchie påpeger, hvorledes ”en grundlæggende forudsætning for vores liv og udvikling er 
relationer til andre. Alligevel har vi ofte svært ved at få øje på den relationelle kontekst, vi er så 
afhængige af, og vi kommer let til at overse den relationelle dimension i tilværelsen. Den 
forbliver implicit frem for eksplicit, som noget vi let kommer til at tage for givet.”347 Denne 
fundering er relevant i et organisatorisk perspektiv, da citatet understreger, at relationer er 
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grundlaget for virksomheders handlen og eksistens.
348
 Citatet understreger samtidig, at det bliver 
væsentligt at gøre relationsudvikling til en eksplicit handling for virksomhederne i stedet for at 
antage og formode, at forbrugerne knyttes til virksomheden. Sandstrøm ser ligeledes 
”relationsudvikling som den mest farbare vej til langsigtet forretningsmæssig succes.”349 Dette 
skyldes, at virksomheden derved bedre er i stand til at skabe produkter, services og 
kommunikation, som forbrugerne efterspørger.
350
 Derfor mener vi, at DKT med fordel kan 
fokusere på at optimere relationerne til den unge målgruppe for at sikre fremtidig succes. Det 
bliver væsentligt for DKT at bygge langsigtede bæredygtige relationer op til den unge 
målgruppe. Dette skyldes, at DKT må sikre, at de får ”plantet” en forståelse i den unge 
målgruppes bevidsthed af, hvordan DKT kan skabe værdi for det enkelte individs identitet. DKT 
må dermed integreres i de unges selvfortællinger, således at det bliver attraktivt for de unge at 
komme i teatret senere i deres liv. 
I nærværende speciale har vi et fokus på relationsudvikling som et strategisk værktøj til at nå 
DKTs strategiske målsætninger, hvilket vi vil argumentere for, at DKT kan gøre med sociale 
medier.
351
 Sandstrøm udtrykker, hvorledes ”relationer skal have substans og være et strategisk 
værktøj til at skabe […] værdi, og de skal understøtte virksomhedens forretningsmodel og 
udvikling.”352 Relationsudvikling er altså et værdiskabende værktøj, der skal ses i forlængelse af 
virksomhedens mål og visioner.
353
 Relationerne kan ifølge Sandstrøm ikke alene bygges op af 
indholdsløs kommunikation, men derimod må relationerne opbygges på baggrund af ”det reelle 
indhold af det, der kommunikeres.”354 Dette er en pointe, vi vil vende tilbage til i diskussionen. 
 
Argumenter for at operere med relationer 
Hermed vil vi fremføre en række argumenter for, hvorfor et fokus på relationer er relevant. En af 
fordelene ved at fokusere på relationsudvikling er ifølge Smith et al., at hvis ”relationships are 
stronger, your customers will look to you first, look to you more often and intentionally think 
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about you when they have a product they need to purchase.”355 Hvis relationen mellem DKT og 
de unge er stærk, så vil sandsynligheden for, at de unge vil vælge DKT frem for andre 
underholdningstilbud være større. Hertil argumenterer Hougaard for et fokus på relationer 
således: ”En virksomheds lønsomhed til syvende og sidst står og falder med dens evne til at 
etablere, udvikle og fastholde solide relationer til attraktive kunder og leverandører.”356 
Hougaard pointerer dermed, at det er økonomisk fordelagtigt at skabe og vedligeholde relationer 
til forbrugere. Argumentet herfor er, at ”varige konkurrencefordele og deraf følgende høj 
indtjening er under selvstændig indflydelse af virksomhedens kunderelationer.”357 Det vil sige, at 
stærke relationer til forbrugere kan betyde højere indtjening og større konkurrencefordele, idet en 
langvarig stærk tilknytning kan skabe en gensidig forståelse af, hvad relationen kan tilbyde den 
enkelte part.
358
 Det kan ligeledes skyldes, at ”loyale kunder er en vigtig kilde til anbefalinger til 
andre potentielle kunder.”359 Det betyder altså, at DKT potentielt kan opnå et stærkere image, 
hvis DKT fokuserer på at skabe frugtbare relationer til den unge målgruppe. 
 
Opsummering 
I denne analysedel har vi set på, hvorfor det er vigtigt for DKT at have fokus på at opbygge 
langvarige relationer. I analysen har vi belyst følgende: 
 DKT står med centrale udfordringer i forhold til at sikre den fremtidige fødekæde. 
 Det er nødvendigt at opbygge relationer til de unge, således at de unge opfatter DKT som 
et relevant og attraktivt valg. 
 DKT må tilpasse sig forbrugernes behov, således at DKT kan integreres i det refleksive 
individs selvfortælling. 
 DKT skal påvirke de unge, således at de har en forståelse af, hvad DKT kan tilbyde af 
relevant underholdning, så en langvarig relation kan opbygges. 
 Relationen til de unge skal være gensidig værdiskabende, således at DKT får sikret en 
fremtidig indtægtskilde, og de unge oplever mening og værdi. 
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 Relationen til de unge skal gøre det nemmere for DKT at få indsigt i, hvordan de unges 
behov opfyldes. 
 Relationsudvikling skal ses som et strategisk værdiskabende værktøj. 
 
Analysedel 2 – fordomme og barrierer 
Vi har i forrige analysedel forklaret, hvorledes unge blot udgør 7 % af DKTs kundegrundlag. Det 
er således interessant at overveje, hvorfor unge blot udgør 7 % af kundegrundlaget. For at kunne 
forklare hvad en mulig årsag til dette forhold kan være, synes det relevant at rette blikket mod, 
hvordan den unge målgruppe synes at opleve DKT, og herunder hvilke associationer og 
perceptioner målgruppen har af DKT.
360
 Således vil vi i denne analysedel skitsere, hvilke 
tendenser vi ser blandt de unge i deres opfattelse og forståelse af DKT.
361
 Således søger vi at 
besvare forskningsspørgsmålet: Hvilke opfattelser og fordomme har de unge i forhold til DKT? 
Den gennemgribende fællesnævner blandt empiriens syv informanter inden for målgruppen er, at 
DKT opleves som et irrelevant, uvedkommende, utilgængeligt, dyrt og højtideligt tilbud til de 
unge. Der er derfor en række barrierer mellem DKT og de unge, der virker hæmmende for 
relationsudviklingen. Denne pointe udfolder vi ved at rette blikket mod informanternes 
udtalelser. 
 
Manglende relevans 
Når relationen mellem DKT og de unge skal optimeres, er det kritisk, at de unge ikke finder 
DKT relevant. Blattberg påpeger, at det er essentielt, at virksomheden forbliver relevant for 
forbrugere, når relationer skal opbygges.
362
 Dinesen fremhæver endvidere, hvordan oplevelsen af 
relevans er centralt: ”Grundforudsætningen for, om kommunikation lykkes, er, at forbrugeren 
oplever, at indholdet har relevans – ellers gider de ikke se, læse, eller høre budskabet. Jo mere 
relevant forbrugeren oplever budskabet, jo mere troværdigt bliver det opfattet.”363 Hertil er det 
interessant, at specialets syv informanter giver udtryk for, at de ikke finder DKT relevant: 
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Eksempelvis udtaler informanten Lau, at ”jeg har en eller anden forudantagelse om, at der nok 
ikke sker noget, der er relevant for mig derinde.”364 Ligeledes udtaler informanten Christine, at 
”når man hører om, hvad der bliver spillet på DKT, så lyder det som forestillinger, hvor det ikke 
siger mig noget.”365 DKT synes at være bevidst om, at de har en udfordring i forhold til at være 
et relevant tilbud, hvilket Hein udtrykker således: ”Vores brand er behæftet med den distance og 
den oplevelse af ”ikke relevans” for mange mennesker.”366 Netop denne distance mellem DKT 
og de unge kommer til udtryk i informanten Philips oplevelse af, at DKT ikke henvender sig til 
unge, hvor han derimod associerer DKT med noget gammeldags med ”fine damer i store 
pelse.”367 Informanten fortsætter, at DKT ”er lidt forbundet med de lidt ældre, velstående 
ægtepar, som bruger typisk deres fredag eller lørdag aften på at tage ud og spise godt på 
D’Angleterre, hvis de har rigtig mange penge, og så går de så i DKT bagefter og ser en opera 
eller en ballet og fyrer et par tusindende kroner af på det.”368 Informanten Christine deler 
oplevelsen af ikke at høre til DKTs publikum: ”Der er altid bare en eller anden fin balletdanser, 
der er på et billede på plakaten ude foran, og det er bare et andet publikum, end jeg er.”369 
Endelig udtrykker informanten Sigrid, at ”det er noget, man gør med sin mormor og morfar.”370 
Informanterne har således et fælles billede af ikke at være en del af DKTs publikum. 
Informanterne synes dermed ikke at kunne identificere sig med typen, der kommer i DKT, 
hvorfor det synes svært for dem at se sig selv som teatergængere. Gallupundersøgelsen 
understreger ligeledes, at ”oplevelsen af ikke at være en del af Det Kongelige Teaters 
målgruppe”371 generelt er fremherskende i den danske befolkning, samtidig med at 
Gallupundersøgelsen understreger, at DKTs udfordring er, at DKT opleves ”som eksponent for 
det forudsigelige og gammeldags og dermed (skaber en, red.) oplevelse af, ”at der ikke bliver 
talt til lige netop mig”.”372 Denne fremmedgørelse i forhold til DKT kan være en hæmsko for, at 
de unge kan knyttes tættere til DKT, idet oplevelsen af fremmedgørelse og distancering kan gøre 
det sværere for DKT at blive en integreret del af unges refleksive projekt. 
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Er DKT dyrt? 
En fremtrædende association blandt alle syv informanter er opfattelsen af, at det er dyrt at tage i 
DKT. Eksempelvis udtrykker informanten Sigrid, at hun har ”en fordom om, at det er dyrt. I 
forhold til en biografbillet er det vel dyrt.”373 Også informanten Ronnie udtrykker sin uvidenhed 
omkring priserne. Han udtaler følgende: ”Jeg har en opfattelse af, at det er ret dyrt uden at 
kunne sætte tal på, hvad en billet koster. Jeg kan forestille mig, at det er noget dyrere end fx en 
biografbillet. Lad os sige, at det måske er fire gange dyrere, så vil jeg måske hellere fire gange i 
biografen.”374 Med dette citat kan man se, at informanten har en fordom omkring prisniveauet, 
hvilket automatisk får ham til at vælge andre underholdningstilbud. Ideen om, at det er dyrt, 
mindsker relevansen for informanten og skaber automatisk en barriere mellem ham og DKT. 
Disse ideer om dyrere priser er gennemgående. Informanten Lau siger: ”Jeg har en forestilling 
om, at det koster et par hundrede kroner per billet”375, hvortil informanten Jeppe påpeger, at ”det 
bliver valgt fra nogle gange, fordi det er for dyrt.”376 Dette er gennemgående blandt alle 
informanterne, selvom de ikke specifikt kan sætte en pris på, hvad det koster. Det er interessant 
at bemærke, at en billet til DKT ikke nødvendigvis koster mere end en biografbillet, idet DKT 
opererer med særlige tilbud til unge under 25 år.
377
 Informanten Philip understreger, at mange 
har en opfattelse af, at DKT er en dyr affære, som udelukkende retter sig mod de rigere 
segmenter, hvilket gør DKT til et logisk fravalg for mange.
378
 Philip reflekterer nuanceret over 
prisniveauet: ”Jeg tror, at der nogle myter omkring, at det er enormt dyrt at gå i teatret, og så 
vidt jeg ved, så er det egentligt ikke så dyrt, som folk går rundt og tror.”379 Det betyder altså, at 
der ligger en udfordring i forhold til at skabe en forståelse af, at det ikke behøver at være dyrere 
at tage i DKT end at tage i biografen. Informanternes manglende viden omkring DKT opstiller 
nogle fordomme og barrierer, der kan besværliggøre relationsudvikling.
380
 
 
Tilgængelighed 
Mange af informanterne påpeger, at der er stor distance mellem dem og DKT. Det skal forstås 
således, at DKT ikke opleves som et tilgængeligt tilbud: ”Af en eller anden grund så er det bare 
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lidt et projekt at gå i teatret. Jeg ved ikke, hvorfor det er det? Det er anderledes nemmere at gå i 
biografen eller til en koncert.”381 Informanten Jeppe erkender, at ”så bliver det bare gjort til en 
større ting, end det egentlig er. Det bliver for omfattende i planlægningen.”382 Jeppe forklarer, 
hvorfor det virker omstændigt og uoverskueligt at tage i DKT således: ”Det er ikke så mange af 
mine venner, der synes, at det er fedt at gå i teatret, så det sociale falder lidt fra, og det, tror jeg, 
også spiller en rolle i forhold til, hvor ofte man gør det.”383 Informanten Sigrid understreger 
ligeledes dette: ”Men det (at tage i DKT, red.) er bare ikke så oplagt, for det er ikke alle, der 
interesserer sig for det.”384 Det sociale aspekt spiller altså en væsentlig rolle i forhold til at tage i 
DKT. Samtidig kan det sociale aspekt opleves som en barriere, hvis der ikke er konsensus i de 
unges omgangskredse om, at det er relevant og interessant at tage i DKT. Dette perspektiv 
hænger tæt sammen med oplevelsen af manglende relevans, da informanterne ikke oplever DKT 
som et tilgængeligt tilbud, der appellerer tilstrækkeligt til deres behov.
385
 DKT erkender, at der 
ligger en klar udfordring i at gøre DKT mere ”let fordøjeligt” for unge: ”Vi skal tilføre dem en 
oplevelse af, at DKT er så nemt og tilgængeligt et sted at være, hvor man som ung målgruppe 
kan få 50 % rabat, der er masser af fede arrangementer, og at det er fuldstændig lige så nemt at 
tage i DKT, som det er at tage i Cinemaxx.”386 Én af årsagerne til, at de unge finder et besøg i 
DKT mere besværligt end en biograftur, kunne være, at det ifølge informanten Jeppe er ”lidt 
mere intellektuelt at gå i DKT.”387 Dette er et interessant aspekt, idet informanterne fastslår, at 
indholdet af forestillingerne opleves som værende ”kedeligt”388, ”finkulturelt”389, 
”gammeldags”390, ”seriøst”391 og ”alvorligt”.392 Informanterne har altså en række forforståelser 
af, hvordan indholdet af DKTs forestillinger er. Denne opfattelse af, at indholdet ikke er 
vedkommende og relevant, kan ifølge Sandstrøm besværliggøre relationsudviklingen: 
”Udgangspunktet for værdiskabende og bæredygtige relationer bør i stedet være et element med 
substans – et produkt, […] der er af en så høj kvalitet eller så stor væsentlighed for 
interessenten.”393 Hvis DKTs produkter således ikke opleves som væsentlige for de unge, kan 
værdiskabende og bæredygtige relationer være svære at etablere. Der kan tales om, at der hos 
                                                 
381 Bilag, Philip: 126-128. 
382 Bilag, Jeppe: 107-108. 
383 Bilag, Jeppe: 140-141. 
384 Bilag, Sigrid: 123-124. 
385 Jf. ”Analysedel 4”. 
386 Bilag, Breum: 241-243. 
387 Bilag, Jeppe: 107-108. 
388 Bilag, Lau: 96. 
389 Bilag, Jeppe: 103. 
390 Bilag, Sigrid: 182. 
391 Bilag, Sigrid: 182. 
392 Bilag, Sigrid: 182. 
393 Sandstrøm, 2012: 69. 
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informanterne opstår en utryghed på grund af den manglende relevans, hvilket slutteligt fører til 
selveksklusion – de unge afskriver altså DKT som en mulighed, da produkterne ikke appellerer 
tilstrækkeligt til de unge.
394
 Vi vil behandle dette nærmere i diskussionen. Gallupundersøgelsen 
understreger hertil, at de centrale associationer til DKT er, at DKT er ”støvede, forstokkede, 
selvhøjtidelige, stringente, stereotype, utilnærmelige.”395 Informanterne og de medvirkende i 
Gallupundersøgelsen synes dermed at have nogle rationelle og emotionelle barrierer i forhold til 
DKT, der synes at skabe en distance mellem DKT og målgruppen, hvilket betyder, at 
informanternes relevansbehov ikke opfyldes. Vi vil senere reflektere over, hvordan DKT kan 
imødekomme denne udfordring. 
 
Barrierer mellem DKT og de unge 
Informanterne har således en række negative fordomme i forhold til DKT. Informanternes 
kvalitative udtalelser indikerer, at den unge målgruppe ikke oplever DKT som et relevant, 
tilgængeligt, meningsfuldt og attraktivt tilbud. Derfor kan en mulig forklaring på den relativ lave 
andel af unge, der kommer i DKT, være, at der synes at ligge en række barrierer mellem DKT 
og den unge målgruppe. Breum påpeger, at der ”er nogle barrierer i folks bevidstheder, og det er 
dem, vi skal arbejde på at afmontere.”396 Det vil sige, at hvis DKT skal kunne optimere 
relationerne til den unge målgruppe, bliver disse barrierer helt centrale at nedbryde. Breum 
understreger, at ”der først og fremmest (er) nogle emotionelle barrierer, som hedder ”DKT. 
Spændende, men det er nok ikke noget for mig”.”397 Disse barrierer må nedbrydes, så 
relationerne kan optimeres. En central iagttagelse er desuden, at alle syv informanter har en 
perifer relation til DKT, hvilket kommer til udtryk ved følgende to citater: ”Det (er) ikke en 
institution, der har fået fat i mig”398, og ”jeg tror ikke rigtig, at jeg har nogen forbindelse til 
DKT.”399 Der synes altså ikke på forhånd at være etableret gunstige relationer til disse 
informanter. Det bliver vigtigt for DKT at imødekomme informanternes negative fordomme, 
således at barriererne kan nedbrydes, og relationerne kan optimeres. Ovenstående redegørelse for 
informanternes negative fordomme indikerer, at de unge ikke har forståelse af, hvordan DKT kan 
være et relevant valg. Derfor vil vi nu argumentere for, at hvis DKT skal nedbryde barriererne 
                                                 
394 Gallupundersøgelse, fokusgrupper. 
395 Gallupundersøgelse, fokusgrupper: 26ff. 
396 Bilag. Breum: 116-117. 
397 Bilag. Breum: 141-142. 
398 Bilag, Philip: 116. 
399 Bilag, Nikolaj: 103-104. 
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mellem DKT og de unge, så bliver det centralt, at DKT skaber en positiv forståelse af DKT, 
således at de negative fordomme afmonteres. 
 
Opsummering 
I denne analyse har vi på baggrund af informanternes udtalelser kunnet skitsere, hvilke 
fordomme og barrierer der synes at være mellem DKT og den unge målgruppe. Disse pointer er 
særlig interessante, idet vi senere i analysen ser på, hvordan DKT kan arbejde med sociale 
medier for at nedbryde disse fordomme og barrierer. Vi er kommet frem til følgende: 
 De unge har svært ved at finde DKT relevant. Der synes således at være en distance 
mellem DKT og de unge. Mest markant er det, at de unge ikke føler sig som en del af 
målgruppen. 
 De unge har en fordom om, at det er dyrt at komme i DKT. 
 De unge oplever ikke DKT som et tilgængeligt tilbud. 
 Der er nogle emotionelle barrierer mellem DKT og de unge, der kan besværliggøre 
relationsopbygning. 
 
Analysedel 3 – forståelse 
Vi vil hermed argumentere for, at en forudsætning for at kunne optimere relationerne mellem 
DKT og de unge er, at de unge får en bedre forståelse af, hvordan DKT kan blive et relevant og 
meningsfuldt valg. 
 
Kløft i DKTs brand 
Introduktionsvis er det i øjnefaldende, hvordan der synes at være en uoverensstemmelse i DKTs 
brand mellem vision og image. Hatch og Schultz påpeger, at ”en kløft mellem vision og image 
opstår, når de eksterne interessenters billede af organisationen er i konflikt med ledelsens 
strategiske vision.”400 401 DKTs image blandt unge konstitueres ifølge specialets kvalitative 
                                                 
400 Hatch & Schultz, 2009: 102. 
401 Her refereres til DKTs kommunikationsvision. Jf. ”Casebeskrivelse”. 
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empirigrundlag af negative fordomme, idet DKT opleves som en gammeldags, højtidelig og 
utilgængelig institution.
402
 Omvendt formulerer DKT i deres kommunikationsstrategi, at DKT 
skal ”opleves som tidssvarende og tilgængeligt”403 og ”som et relevant og nærværende kunst- og 
kulturtilbud.”404 Denne kløft kan skyldes, at DKT ikke har formået at skabe en tilstrækkelig 
forståelse blandt unge af, hvordan DKT kan være et relevant, tidssvarende, tilgængeligt og 
nærværende tilbud. Der ligger dermed en udfordring i forhold til at ændre denne forståelse hos 
unge. Samtidig kan denne kløft ligeledes skyldes, at DKT ikke har en tilstrækkelig forståelse af, 
hvilke behov de unge har, som DKT således ville kunne basere deres vision på. I det følgende 
argumenterer vi derfor for, at et fokus på gensidig forståelse mellem DKT og de unge vil være 
gunstigt for DKT. 
 
Gensidig forståelse mellem DKT og de unge 
Vi har påpeget, at de unge øjensynligt har en række negative fordomme i forhold til DKT, som 
blokerer for, at DKT kan optimere relationerne til den unge målgruppe. Vi har argumenteret for, 
at unge ”ikke for alvor oplever Det Kgl. Teater som en umiddelbar relevant aktør i (deres, red.) 
eget kulturelle univers.”405 Det handler om at nedbryde barriererne mellem DKT og den unge 
målgruppe ved at gøre det relevant for den unge målgruppe at knytte sig tættere til DKT. Denne 
manglende oplevelse af relevans blandt den unge målgruppe kommer ifølge 
Gallupundersøgelsen ”til udtryk i et begrænset og ikke opdateret kendskab til Det Kgl. 
Teater.”406 Dette synes vores informanter at kunne skrive under på: ”Jeg ved knap nok, hvor det 
ligger henne”407, ”jeg vil jo ikke kunne nævne et stykke, der er gået på DKT det sidste lange 
stykke tid”408, og ”det (hendes kendskab, red.) er nok ikke særligt stort.”409 Der ligger dermed en 
udfordring i forhold til at udbrede kendskabet til DKT og skabe en forståelse af, hvordan DKT 
kan skabe mening, relevans og værdi for den enkelte unge. Keller påpeger, at hvis en relation 
mellem et brand og en forbruger skal være tæt, så bliver det introduktionsvis vigtigt at skabe 
”breadth and depth of awareness.”410 Det vil sige, at DKT må stå klarere i den unge målgruppes 
                                                 
402 Jf. ”Analysedel 2” og ”Analysedel 4”. 
403 Kommunikationsstrategi 2012-15: 1. 
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405 Gallupundersøgelse: 2. 
406 Gallupundersøgelse: 2. 
407 Bilag, Nikolaj: 117. 
408 Bilag, Nikolaj: 127. 
409 Bilag, Sigrid: 96. 
410 Keller, 2009: 143. 
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bevidsthed, hvis der skal skabes en tæt relation mellem DKT og unge. Det betyder samtidig, at 
disse negative fordomme må erstattes med ”positive judgements and feelings.”411 Hatch og 
Schultz tilkendegiver i denne sammenhæng, at ”de positive associationer, der dannes som 
reaktion på brandsymbolerne, udgør den lim, der holder sammen på interessenterne i det 
netværk, der tilhører og støtter brandet.”412 Derfor bliver det centralt, at DKT formår at skabe 
positive  associationer, således at en positiv meningsdannelse i netværk kan skabes. 
 
Horisontsammensmeltning 
Ifølge den filosofiske hermeneutik handler det om at søge at skabe en horisontsammensmeltning 
mellem DKTs og de unges forståelseshorisonter, hvor både DKTs og de unges 
forståelseshorisonter formår at blive bevaret og samtidig går op i en ny højere sammenhæng, der 
kan betegnes som en fælles horisont.
413
 Det betyder dog ikke, at den ene part blot overtager den 
andens synspunkter, men det handler i højere grad om, at både DKT og forbrugerne er villige til 
at udfordre deres forståelseshorisonter ved at inkorporere modpartens forståelseshorisont i sin 
egen.
414
 Dette kræver en åbenhed fra begge parter om at ville lytte til den anden part, hvilket vil 
sige et ønske om at indgå i en tættere relation. Det er bemærkelsesværdigt, hvorledes en del af 
specialets informanter trods deres fordomme faktisk giver udtryk for denne velvilje over for 
DKT: ”Jeg vil gerne DKT”415, og ”jeg (ville) gerne give det en chance.”416 Denne velvilje er 
væsentlig i forhold til at kunne holde ens forståelseshorisont åben for nye perspektiver, således at 
man kan få udvidet sin horisont.
417
 
 
Gensidig forståelse 
Denne horisontsammensmeltning synes at være nært forbundet med, hvad Grunig og Hunt 
betegner for gensidig forståelse.
418
 Grunig og Hunt argumenterer for, at der skabes en 
symmetrisk relation mellem virksomhed og interessent, hvor det både handler om, at 
                                                 
411 Keller, 2009: 145. 
412 Hatch & Schultz, 2009: 274. 
413 Jf. ”Hermeneutik”. 
414 Jf. ”Hermeneutik”. 
415 Bilag, Philip: 124. 
416 Bilag, Ronnie: 76. 
417 Jf. ”Hermeneutik”. 
418 Grunig & Hunt, 1984: 22-23.  
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virksomheden ”må tilpasse virksomhedens holdninger til sit publikum, som det handler om at 
tilpasse publikummernes holdning til virksomheden.”419 Det betyder, at DKT kan ”afstemme sine 
interesser med omverdenen”420, så institutionen løbende tilpasser kommunikationen og 
handlingerne til forbrugernes behov. Et fokus på gensidig forståelse mellem DKT og den unge 
målgruppe betyder både, at DKT løbende kan få en forståelse af forbrugernes behov og 
interesser, og omvendt kan forbrugerne få en forståelse af DKT. Sandstrøm og Smith et al. 
argumenterer for vigtigheden af, at virksomheden lytter mere til forbrugerne.
421
 Det handler om, 
at den unge målgruppe ”forstås (og, red.) lyttes til”422 af DKT, således at DKT bliver bevidst om 
målgruppens behov, interesser og forventninger. Sandstrøm påpeger, at virksomheden må ”sætte 
sig i kundernes […] sted”423, således at relationerne kan udvikles ”med udgangspunkt i den 
enkelte interessents situation og behov.”424 Hvis DKT lytter til den unge målgruppe, er der større 
sandsynlighed for, at DKT ”vil beskæftige sig med ting, som giver relationerne mere mening for 
alle parter.”425 Det vil sige, at der kan komme mere substans ind i relationen, således at 
tilknytningen giver større værdi og mening for den unge målgruppe. Det betyder, at DKT har 
mulighed for at få en forståelse af, hvordan målgruppen helst vil kommunikeres til, hvilke 
forestillinger målgruppen er interesseret i og målgruppens ”needs, attitudes, preferences, and 
perceptions about a product.”426 Hvis DKT lytter til de unge og tilpasser sig mere til de unges 
behov, vil vi argumentere for, at de unge ville kunne knyttes tættere til DKT. Dette skyldes, at 
DKTs sociale verden således bedre kunne overlappe de unges sociale verden, hvorfor stærkere 
sociale relationer kan etableres.
427
 Vi vil ligeledes argumentere for, at en symmetrisk tilgang til 
relationsopbygning synes at kunne mindske kløften i DKTs brand, da der kan komme 
overensstemmelse mellem, hvordan DKT ser sig selv, og hvordan de unge opfatter DKT. 
Således kan der bygges bro mellem DKT og de unge.  
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Dialog 
Dialog er ifølge Grunig og Hunt vejen til at skabe gensidig forståelse.
428
 Det bliver derfor 
centralt, at DKT går i dialog med den unge målgruppe for at kunne forstå målgruppen, samtidig 
med at målgruppen kan få en klarere forståelse af DKT. Det vil altså sige, at ”fælles forståelse 
udvikles i selve relationen mellem mennesker.”429 Sandstrøm udtrykker tilmed, at ”interessenter 
forholder sig refleksivt og dialogorienteret til hinanden og arbejder – i den ideelle verden – for 
at skabe gensidig forståelse.”430 Vi mener, at dialog er en farbar vej til at skabe en gensidig 
forståelse mellem DKT og målgruppen. Således kan distancen mellem DKT og den unge 
målgruppe mindskes, og de unge har derved bedre mulighed for at opleve DKT som et relevant 
valg. Vi vil senere argumentere for, hvordan DKT kan gå i dialog med målgruppen og skabe 
gensidig forståelse. 
 
Opsummering 
I denne analysedel har vi argumenteret for, at DKT må skabe en bedre forståelse blandt de unge 
gennem dialog. Forståelse er en forudsætning for, at relationer kan skabes mellem DKT og de 
unge. Nedenstående pointer er vigtige i den videre analyse, når vi skal se på, hvordan DKT kan 
påvirke de unges forståelse af DKT. Vi har vist følgende: 
 De unge har en forståelse af DKT, der bygger på deres fordomme og associationer. 
Således ses der en uoverensstemmelse mellem DKTs vision og image. 
 De unge har ikke en tilstrækkelig forståelse af, hvad DKT kan tilbyde, hvorfor DKT må 
arbejde på at skabe en forståelse af, hvordan DKT kan skabe mening, relevans og værdi 
for de unge. 
 Vi har set, at informanterne har en velvilje overfor DKT, hvorfor der synes at være 
potentiale for at kunne skabe relationer. 
 DKT er nødt til at lytte mere til de unge for at kunne styrke relationerne. Målet er, at 
DKT bedre kan blive bevidst om de unges behov og forventninger, hvorigennem 
relationer kan udspringe. 
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Analysedel 4 – behov 
 
Vi finder det interessant at overveje, hvilke forbrugerbehov DKT skal imødekomme for at 
fremstå som et relevant tilbud til de unge, således at relationen mellem DKT og de unge kan 
styrkes. Grunden til, at DKT må være bevidst om målgruppens behov, er, at DKT bedre kan 
tilpasse indsatsen på sociale medier efter målgruppens behov.
431
 Det følgende afsnit vil således 
skitsere, hvilke tendenser vi ser blandt de unges behov i forhold til DKT og deres behov for 
brugen af sociale medier. Vi besvarer derfor specialets andet forskningsspørgsmål: Hvilke behov 
har de unge for brugen af DKT og sociale medier i det senmoderne samfund? 
 
Informanternes behov i forhold til DKT 
 
Det sociale behov 
Et gennemgående behov, som alle syv informanter nævner, er, at der skal være et socialt aspekt i 
forhold til at tage i teatret. Eksempelvis udtaler informanten Philip, at ”hvis man skulle lave en 
pyramide over, hvad der var vigtigst, og hvad der giver mest værdi, jamen så er det jo den 
sociale oplevelse. For hvis du går ind og gør de her ting (kulturelle begivenheder, red.) alene, så 
ville det være en flad fornemmelse for mig.”432 Det handler altså om at kunne dele den konkrete 
oplevelse med andre, hvilket er et gennemgående element blandt alle informanterne. Informanten 
Sigrid understreger, at ”det er det sociale, der trækker”433, hvilket informanten Christine også 
tillægger stor værdi: ”Det er det sociale, der gør, at jeg synes, at det bliver rigtig spændende.”434 
Det vil sige, at informanternes udtalelser indikerer, at et centralt behov for de unge er, at der er et 
fællesskab omkring oplevelsen. Hertil pointerer Gallupundersøgelsen endvidere, at hvis DKT 
skal opleves relevant er følgende behov væsentligt at imødekomme: ”Behovet for samhørighed 
og tryghed – følelsen af at være del af et fællesskab, at føle sig hjemme.”435 Behovet for 
samhørighed og at føle sig hjemme giver informanterne ligeledes udtryk for, idet de lægger vægt 
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på, at DKT ikke er relevant, hvis informanterne ikke oplever at være en del af publikummet.
436
 
Behovet for fællesskab underbygges ligeledes af informanten Jeppe, der snarere fokuserer på at 
have en god oplevelse i fællesskab med familien end på, hvad oplevelsen går ud på: ”Hvis nu 
min familie synes, at vi skal tage i teatret, så er jeg ikke så fokuseret på det, vi skal se, men mere 
på turen. Altså det at det bliver hyggeligt at være derinde sammen som en social begivenhed.”437 
Informanterne lægger vægt på, at oplevelser skal indebære et socialt element, som de har i 
fællesskab med andre. Derfor bliver det væsentligt, at DKT tænker dette sociale element ind i 
relationsopbygningen, således at et besøg i DKT giver mening for de unge. 
 
Behov for anderledes forestillinger 
Et andet centralt behov, som informanterne tilkendegiver, er, at DKT skal være underholdende. I 
det følgende citat udtrykker informanten Nikolaj, hvad det betyder for ham at gå i teater: ”Det er 
bare underholdning. Det er bare for at blive underholdt og få en oplevelse.”438 I betegnelsen 
underholdende ligger der ifølge informanterne et behov for, at det skal være sjovt at se teater: 
”Hvis det (DKT, red.) skulle være mere relevant, så skulle det være sjovere. Virke sjovere. 
Mindre seriøst og være mere tilgængeligt. Man skal kunne associere det med noget sjovt og 
ungdommeligt for at gide at se det.”439 Dette citat indikerer, at informanten har en idé om, at 
DKT er for seriøst, mindre sjovt (kedeligt) og utilgængeligt, hvilket alt sammen er med til at 
gøre det irrelevant. Informanterne giver ligeledes udtryk for, at indholdet af forestillingerne skal 
være anderledes, hvis de skal finde indholdet relevant: ”De gamle klassiske forestillinger siger 
mig (ikke) specielt meget.”440 Derimod synes informanterne at udtrykke et behov for anderledes 
forestillinger. Informanten Jeppe søger eksempelvis ”forestillinger, som har været meget 
ungdommeligt sat op eller alternativt med musik og sådan noget.”441 Informanten Philip 
tilkendegiver ligeledes, at ”selvom det også kan være fremragende, så tror jeg helt klart, at jeg 
er mere interesseret i, hvad moderne teater har at byde på.”442 DKTs produkter synes således 
ikke at appellere tilstrækkeligt til målgruppen, hvilket kan bevirke, at relationen ikke kan opleves 
som relevant. I denne henseende påpeger Sandstrøm, at det er vigtigt, at relationen bygger på et 
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indhold med substans
443
, hvorfor det kan være væsentligt at overveje, om DKT med fordel kan 
tilpasse deres forestillinger mere til unge, således at de fremstår mere tidssvarende. Vi vil 
behandle denne problematik senere i diskussionen. 
 
Behovet for mere, bedre og anderledes kommunikation 
En del af informanterne påpeger, at de savner mere og anderledes kommunikation fra DKT. 
Informanten Philip påpeger, at ”det kan være, at det (kommunikationen, red.) skal tænkes nyt på 
en eller anden måde.”444 Ligeledes tilkendegiver informanten Jeppe følgende: ”Jeg tror i hvert 
fald, at jeg skal have bedre information. […] Det kan også bare være, at de skal være bedre til at 
promovere det lidt med nogle af de alternative ting, de laver. Jeg tror faktisk, at der sker mere og 
mere af sådan noget alternativt uden at vide det.”445 Endelig giver informanten Christine udtryk 
for, at man ”skal vide, hvad det (teaterforestillingen, red.) handler om, og det, synes jeg, at der 
mangler meget af på teatre.”446 Ligeledes udtrykker samme informant: ”Når man hører om, hvad 
der bliver spillet på DKT, så lyder det som forestillinger, hvor det ikke siger mig noget.”447 
Informanternes udtalelser indikerer, at den unge målgruppe har behov for bedre og mere 
målrettet kommunikation, hvis de skal tiltrækkes af DKT. Denne pointe understreges af en 
evaluering af organisationen Københavns Teater: ”Der er et stort ønske om mere, bedre, 
anderledes kommunikation især fra de unge.”448 Informanten Philip eksemplificerer dette med en 
oplevelse, han havde under CPH:DOX, hvor han blev ”lokket” eller overbevist til at købe hele 
fem billetter til forestillinger, ”fordi de havde et velkomponeret program, som var til at overskue, 
og som var godt formidlet.”449 Informanten drager en parallel til CPH Pix, hvor formidlingen af 
programmet var stik modsat og mere uoverskuelig at skulle tage stilling til.
450
 
Vi har tidligere i analysen set, at informanterne udtrykker en opfattelse af, at det er 
dyrt at komme i DKT.
451
 Alle informanterne fra målgruppen udtrykker, at de har en idé om, at 
det er ubetaleligt at se forestillinger i DKT. Disse associationer synes at udspringe af en 
manglende forståelse af, hvad det koster, og dermed synes det også at udtrykke et behov for 
mere og bedre kommunikation omkring DKT, deres produkter og prisniveau. Informanterne 
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føler sig ikke henvendt til, hvilket kan siges at skabe nogle negative associationer til DKT, der 
nødvendigvis ikke har hold i virkeligheden. 
Disse ovennævnte eksempler understreger vigtigheden af, at kommunikationen er 
optimal, hvis de unge skal knyttes til DKT. Det bliver derfor interessant at anskue, hvordan DKT 
kan imødekomme dette ønske og behov fra informanterne om mere, bedre og anderledes 
kommunikation.
452
 Det bliver væsentligt at imødekomme de unges behov, således at de unge er 
mere åbne og tilbøjelige til at indgå i tættere relationer med DKT.  
 
Sociale mediers indflydelse 
I det følgende argumenterer vi for, at DKT kan imødekomme behovet for mere, bedre og 
anderledes kommunikation ved brug af sociale medier. Ligeledes ser vi på, hvilke behov 
specialets informanter har for brugen af sociale medier. Dette gør vi, da vi har en tese om, at 
unge skal fanges på andre måder end førhen, hvorfor kommunikationen til de unge med fordel 
kan foregå gennem sociale medier. Dette skyldes, at den unge generation er født ind i en 
digitaliseret verden, hvor de lever ”mere og mere i medierne og giver mere og mere af os selv til 
medierne.”453 Schultz Hansen vurderer, at de unges ”oplevelser, bedrifter og nederlag, succeser 
og skuffelser synes først at eksistere, når de er blevet foreviget, gemt og ikke mindst 
formidlet.”454 Det betyder altså, at den sociale virkelighed i høj grad konstrueres gennem 
interaktion på sociale medier.
455
 Dette betyder samtidig, at unges handlinger, valg og fravalg 
sker gennem interaktion på sociale medier, hvilket ifølge Schultz Hansen medfører, at ”værdien 
af vores liv mere og mere afhænger af, hvordan, hvornår og hvor meget vi er i medierne.”456 
Shin skriver, at sociale medier ”are designed for easy, lightweight, ad hoc communication”457, 
hvorfor vi mener, at der ligger gode muligheder for at skabe kontakt til kundegrupper og 
integrere DKT i unges dagligsdagsinteraktion. Sociale medier har bevirket, at begrebet ”keeping 
in touch”458, som tidligere har krævet en stor indsats for virksomheder, da omfattende 
planlægning og tid har været nødvendig for at bygge kunderelationer op, har udviklet sig til et 
lettere og mere nuanceret begreb, hvilket skaber mange nye muligheder for at danne relationer 
mellem DKT og de unge. Dette skyldes, at sociale medier giver mulighed for at skabe flere 
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kontaktpunkter og mere dialog mellem DKT og de unge, da ”sociale medier egentlig bare er en 
replikation eller en remediering af den adfærd, der allerede eksisterer”459, hvor interaktionen går 
hurtigere og angiveligt er uafhængig af tid og rum.
460
 
461
 Dette er interessant i forhold til 
Thompson, der mener, at strukturer som medier og teknologier er med til at understøtte de 
interpersonelle interaktioner.
462
 Hvis meningsfulde relationer skal skabes mellem DKT og de 
unge, mener vi, at DKT bør sætte sig ind i hvilke behov, de unge har for at bruge sociale medier, 
således at DKT bedre kan kommunikere passende til målgruppen. 
 
Et centralt argument for, hvorfor sociale medier er en attraktiv og fordelagtig platform at bygge 
relationer mellem DKT og den unge målgruppe op på, er, at den unge målgruppe synes at være 
flittige brugere af sociale medier. Analyseinstituttet YouGov har i 2012 udfærdiget en analyse af 
danskernes forbrug af sociale medier. Af denne analyse fremgår det, at 95 % af de unge mellem 
15- 34 år bruger sociale medier, samt hele 96 % af de studerende bruger sociale medier.
463
 
Ligeledes understreger analysen, at størstedelen af de unge sociale mediebrugere kan 
karakteriseres som ”indfødte”, der altid er på sociale medier.464 Desuden ligger kendskabet til 
Facebook på 97 %, hvorefter YouTube kommer med 91 % og Twitter med 83 %.
465
 På baggrund 
heraf synes der at være et stort potentiale i at påvirke den unge målgruppes forståelse af og 
tilknytning til DKT gennem sociale medier, da det ifølge Sandstrøm handler om, at 
”virksomhederne skal være til stede dér, hvor kunderne er.”466 Dog er en vigtig iagttagelse, at 
specialets informanter generelt associerer sociale medier med Facebook.
467
 Dog kommer enkelte 
informanter med eksempler, hvor de gør brug af Twitter, Instagram, Youtube og linkedIn. 
 
Derfor ser vi i det følgende på, hvilke behov informanterne og den unge målgruppe mere bredt 
har for kommunikation på sociale medier. Denne kommunikation på sociale medier skal således 
være medvirkende til, at relationen mellem DKT og den unge målgruppe kan styrkes.  
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Netværk 
Specialets omdrejningspunkt er de unge mellem 20- 25 år. Denne generation er blevet tildelt 
mange navne – eksempelvis Generation Netværk af Bay og Ralund og Årgang 2012 af Schultz 
Hansen. Fælles for disse betegnelser er, at denne generation er født ind i en digital verden, hvor 
internettet og netværket altid har været en fast bestanddel i deres liv.
468
 Således kan man altså 
argumentere for, at strukturerne allerede eksisterer i kraft af internettet og sociale medier, og at 
de kontinuerligt videreudvikles af informanternes anvendelse af dem.
469
 For denne generation er 
netværket helt centralt: ”Netværket (er) ikke bare en praktisk foranstaltning i deres liv – men et 
livsvilkår. Hvor vi andre har et hverdagsliv med et netværk i, har den nye generation et netværk 
med et hverdagsliv i.”470 Denne pointe optræder tydeligt ved et blik på specialets informanter. 
Informanten Jeppe udtrykker, hvordan han søger informationer om og følger med i sine venners 
liv gennem sociale medier: ”Jeg søger fuldstændig ligegyldig information ved at vide, hvad mine 
venner laver, og hvor der har været henne, og hvem de har været sammen med, dagligt. Blive 
opdateret på hvad har de lavet, hvor har de været henne, hvad er der sket og så videre.”471 Dette 
citat er ganske karakteristisk for Generation Netværk, hvor ”venskabskredsen ikke bare en 
nogen, man kender, men et netværk, der skal vedligeholdes konstant.”472 Informanten Christine 
anvender sociale medier til at holde sig opdateret om sine venner: ”Når jeg fx læser om noget, én 
lige har opdateret, så går jeg ind på nyhederne bagefter.”473 Med citatet ser vi, at informanten 
lægger stor vægt på, hvad hendes netværk gør omkring hende på sociale medier, og at hun 
navigerer ud fra dette. Hun bliver altså påvirket af, hvad netværket foretager sig. Li og Bernoff 
tilkendegiver i denne sammenhæng, at sociale medier ”vedligeholder venskaber.”474 Vi ser hos 
flere af informanterne en tendens til, at sociale medier anvendes som en udvidet digital kalender, 
der muliggør, at informanterne kan planlægge deres liv i forhold til netværket. Informanten 
Sigrid siger: ”Det, som jeg bruger det til, som er vigtigst for mig, det er det her med, at man 
laver grupper og laver aftaler og har tråde, hvor man ligesom kan organisere ting og lige 
ligesom kan få noget information ud til andre mennesker.”475 Der ses dermed et behov for, at 
informanterne kan holde sig opdateret omkring begivenheder såsom fødselsdage, koncerter, 
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studiemøder med mere. Informanten Lau udtrykker, at sociale medier er væsentlig i forhold til at 
dyrke sit netværk: ”Man bruger det til at holde sig opdateret på og planlægge ting som ferier og 
festivalbesøg. I større grupper er det ret nemt at bruge til at arrangere ture.”476 Der synes altså 
at ligge en stor værdi for informanterne i at kunne holde kontakt til vennerne via sociale medier. 
Schultz Hansen forklarer ligeledes, hvordan det er centralt for Årgang 2012 at ”komme i kontakt 
med hinanden. At pleje samværet og samtalen med venner og familie og dyrke både de gode 
venner og mindre gode venner på en let og hurtig måde og uafhængigt af, hvor de befinder 
sig.”477 Dette er interessant i forhold til, at identiteter, mening og værdi skabes i netværk, hvorfor 
DKT med fordel kan søge at påvirke denne meningsdannelse i diverse netværk.
478
 Højberg 
Christensen pointerer ligeledes, at mening skabes og bearbejdes ”i de netværk, vi befinder os 
i.”479 Derfor bliver det relevant at overveje, hvordan DKT kan påvirke meningsdannelse i disse 
netværk, hvilket vi vil behandle i næste analysedel. 
 
Deling 
Li og Bernoff forklarer, at sociale mediebrugere har et behov for at få viden og for at dele og 
”give det videre.”480 Det er bemærkelsesværdigt, at informanterne bruger sociale medier til at 
dele sjovt og spændende indhold med deres netværk. Eksempelvis deler informanten Christine 
meget forskelligt indhold: ”Det kan være, hvis jeg har fundet en fed film eller et fedt klip. Jeg vil 
sige, at det er sjove ting og spændende ting.”481 Sandstrøm tilkendegiver, at individet har behov 
for at skabe værdi til netværket, hvilket muligvis kan forklare, at brugerne tilsyneladende har 
denne delingsiver.
482
 Christine pointerer ydermere, at hun ”kan lide at lægge nogle fede klip 
op.”483 Ifølge Giddens bliver denne deling en del af unges selvfortælling, da en video vil kunne 
sige noget om, hvem det enkelte individ er.
484
 Informanten Ronnie understreger dette: ”Hvis jeg 
deler et eller andet eller oploader et billede, så er det fordi, det betyder meget for mig, eller fordi 
det er noget, jeg kan relatere til.”485 Ronnie udtrykker ligeledes, at han godt kan lide, når folk 
deler noget sjovt: ”Jeg synes, det er meget fedt, når folk deler et eller andet sjovt på 
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Facebook.”486 Han tilføjer ydermere, at han er bevidst om, at det er igennem andre folks deling 
af indhold, at han får kendskab til nye spændende ting: ”Så er det ligesom der, man lærer nye 
ting at kende nogle gange.”487 Sandstrøm påpeger i denne forbindelse, at der ”foregår 
interaktioner og beslutninger i netværket, som man (forbrugeren, red.) kan påvirke.”488 Derfor 
bliver det interessant at overveje, hvordan DKT kan få flere unge til at dele indhold, der således 
kan påvirke andre i netværkets kendskab til og forståelse af DKT. 
 
I forlængelse af behovet for at dele viden, information og indhold er det interessant, at 
informanten Christine udtrykker, at hun har stor tilbøjelighed til at følge venners anbefalinger: 
”Så hvis der er en af mine kammerater, der har skrevet, han eller hun har været inde og se et 
mega fedt teaterstykke på DKT, så kunne jeg godt gå ind og undersøge, hvad det er.”489 Dette 
citat viser, at informanten tilsyneladende lader sig påvirke af personlige anbefalinger. Brugerne 
bliver kontinuerligt mødt med impulser fra venner og bekendte, de ifølge Giddens reflekterer 
over og løbende konstruerer deres identitet gennem.
490
 I næste analysedel vil vi argumentere for, 
at DKT med fordel kan engagere og påvirke unge til at dele og anbefale DKT i deres netværk, da 
informanternes udtalelser indikerer, at de lader sig påvirke af anbefalinger og delinger. 
 
Tilstedeværelse og tilgængelighed 
Et centralt karaktertræk ved Årgang 2012 er, at den unge generation hele tiden oplever, at de skal 
være tilgængelige for netværket.
491
 Sociale medier muliggør ifølge Schultz Hansen denne 
tilgængelighed og ikke mindst tilstedeværelse, hvilket samtidig betyder, at unge ”hele tiden kan 
nås med digitale henvendelser”492, da de har et behov for konstant tilstedeværelse og 
tilgængelighed på sociale medier. Hoff-Clausen udtrykker, hvordan sociale medier kræver 
aktualitet og ”kontinuerligt og tydeligt nærvær og således et aktivt engangement.”493 Derfor 
bliver det essentielt, at DKT evner at udvise tilstedeværelse på sociale medier for at kunne 
fremstå relevant over for de unge. Informanten Jeppe udtrykker i denne forbindelse, hvordan han 
har behov for konstant at skulle være tilstede på sociale medier: ”Frygten for at gå glip af noget 
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spiller en meget stor rolle i forhold til at have en Facebookprofil.”494 Hertil fortsætter han: ”Der 
(er) et eller andet absurt afhængighedsforhold i, at man tænker, at ”nu skal jeg lige se, hvad der 
er sket hos mine venner”.”495 Schultz Hansen tilkendegiver i forlængelse heraf, hvordan Årgang 
2012 stræber efter at skabe ægte og synkrone samtaler, der er konstitueret af tilgængelige og 
tilstedeværende samtalepartnere.
496
 Det betyder, at hvis ”en relation er tilgængelig, (kan det, 
red.) vise sig at være tilstrækkeligt til at kvalificere ham eller hende som samværs- og 
samtalepartner.”497 I denne forbindelse argumenterer Schultz Hansen for, at uafhængigheden af 
tiden ikke gør sig gældende på sociale medier, da de unge har et behov for at skulle være 
tilgængelige konstant og give og få svar øjeblikkeligt.
498
 Schultz Hansen taler derfor om, at 
samtidigheden er afgørende for kvaliteten af en relation på sociale medier.
499
 Omvendt gør 
sociale medier op med, at kommunikationen behøver at foregå i samme rum. Dette skal særligt 
ses i forlængelse af, at de sociale medier er blevet mobile, hvor applikationer til smartphones gør 
det endnu lettere at være i kontakt med netværket uden at være fysisk til stede. Schultz Hansen 
påpeger, at ”den absolutte uafhængighed af rummet, som de mobile medier medfører, giver kun 
mening og kan kun realiseres, hvis den kombineres med en lige så absolut afhængighed af 
tiden.”500 Derfor er det særdeles vigtigt, at DKT evner at være konstant til stede på sociale 
medier, hvis DKT skal optræde som en interessant samtalepartner. 
Endvidere påpeger Schultz Hansen, hvorledes ”både samværet med folk, man 
kender godt og møder tit, og med perifere bekendtskaber kan således blive kvalificeret af 
strømmen af statusmeddelelser.”501 Dette understreger Thompsons pointe om, at nye 
kommunikationsmedier ændrer måden, hvorpå individer forholder sig til hinanden.
502
 Gennem 
formidling af ”dagligdags ligegyldigheder”503 styrker det forestillingen om, at brugerne har et 
større kendskab til også perifere dele af ens netværk, der således kan være medvirkende til, at 
nye relationer bedre kan skabes. Dette understreger informanten Jeppes udtalelse: ”Man kan 
holde kontakten ved lige med nogen, som man ikke ser så tit eller i hvert fald følge med i, hvad 
de laver, så når man ser dem, så er man helt opdateret.”504 Sociale medier muliggør dermed, at 
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individerne har en bedre forståelse af hinanden inden det fysiske møde. Det betyder, at man 
bedre kender den anden part, inden man mødes. Dermed muliggør dette, at DKT kan udbrede et 
bedre kendskab til DKT inden individets fysiske møde med DKT. 
 
Indholdet på sociale medier – smelter det private og offentlige sammen? 
Sociale medier giver ifølge Dinesen forbrugeren rig mulighed for at vælge, hvilken information 
forbrugeren vil have: Forbrugeren ”kontrollerer selv, hvilke informationer de ønsker at modtage. 
De trækker den information ind, som de ønsker at modtage på det tidspunkt via det medie, der 
passer dem.”505 506 Informanten Philip illustrerer dette: ”På Facebook der har jeg næsten kun 
information på min wall. […] Når jeg tænker på information, så tænker jeg på 
statusopdateringer fra virksomheder, nyhedsmedier, organisationer og foreninger.”507 Citatet 
illustrerer, hvordan informanten synes at være disponibel for information fra virksomheder. 
Tilmed viser citatet, at informanten har behov for at få relevant information, der rammer 
informantens interesser. Informanten Jeppe anvender ligeledes sociale medier til selektivt at 
indhente viden om bestemte begivenheder, der kunne have interesse for ham: ”Jeg følger nogle 
bestemte sider på Facebook. Jeg følger nogle bestemte kunstnere på Facebook og spillesteder, 
og på den måde får man en masse information om ting, der sker.”508 Derfor må DKT være i 
stand til at tiltrække de unges opmærksomhed, således at de unge er modtagelige for DKTs 
kommunikation. Informanterne synes endvidere at anvende sociale medier til videndeling: ”Når 
man fx har et spørgsmål til studiet, så er det meget nemmere at skrive det i et åbent forum end at 
skulle skrive til én person. Hvis man skriver inde på vores side, så kan man få svar på rigtig 
meget.”509 Dette citat viser, hvordan informanten søger information i forskellige netværk, hun er 
en del af. Sociale medier faciliterer altså rammerne for samtaler karakteriseret som en-til-mange 
og mange-til-mange.
510
 Da brugere af sociale medier synes at være ganske selektive og kritiske i 
forhold til, hvilke informationer de er interesserede i, bliver det vigtigt, at DKT er bevidst om, 
hvilken type information den unge målgruppe har behov for for at kunne tilpasse indholdet. 
Sociale medier medfører ifølge Schultz Hansen, at den offentlige og private sfære smelter 
sammen: ”De private mediesamtaler invaderer det offentlige og det fysiske rum. […] Så flere og 
                                                 
505 Dinesen, 2008: 12. 
506 I næste analysedel vil vi argumentere for, at forbrugeren har magten i forhold til virksomheden. 
507 Bilag, Philip: 164-168. 
508 Bilag, Jeppe: 194-197. 
509 Bilag, Christine: 201-204. 
510 Smith et al., 2010: 7. 
Side 86 
 
flere mere og mere intime emner bliver drøftet i fuld offentlighed.”511 Mange samtaler af privat 
karakter foregår i offentlige fora, der er frit tilgængelige for brugernes netværk. Schultz Hansen 
udtrykker tillige, at ”der skal gøres særlige anstalter for at sikre privatsfæren”512 modsat 
tidligere, hvor der skulle gøres særlige tiltag for at offentliggøre meddelelser. Dette er et 
eksempel på, hvad Meyrowitz kalder middle region
513
, hvor backstage og frontstage smelter 
mere og mere sammen.
514
 Det betyder, at brugerne af sociale medier synes at have behov for 
information af privat og personlig karakter. Informanten Jeppe udtrykker eksempelvis: ”Jeg 
søger fuldstændig ligegyldig information ved at vide, hvad mine venner laver, og hvor de har 
været henne, og hvem de har været sammen med dagligt.”515 Der synes altså at være et behov for 
at få information om og indsigt i netværkets privatliv (backstage). Schultz Hansen argumenterer 
for, at der konstant vil være et publikum til at observere de unges private og personlige samtaler, 
hvormed ”intim- og privatsfæren […] bliver blot set af alle.”516 Dette hænger ifølge Miller og 
Sherpherd sammen med, at sociale medier er konstitueret af en medieret voyerisme, hvilket skal 
forstås ”as the consumption of revealing images of and information about others' apparently 
revealed and unguarded lives, often yet not always for purposes of entertainment.”517 Brugerne 
af sociale medier har ifølge Miller og Sherpherd et behov for at følge med i andres liv.
518
 Det 
betyder, at brugerne har et behov for umiddelbare, nære og autentiske
519
 nyheder, som brugerne 
ikke oplever gennem traditionelle nyheder.
520
 Miller og Sherpherd pointerer, at ”there’s both a 
hope for connection, for community, and at the same time a more traditional voyeuristic 
enjoyment of stealth and the possibility of a glimpse of unguarded authenticity.”521 Brugerne 
synes dermed at have et behov for at modtage autentisk og nærværende indhold af personlig og 
privat karakter.
522
 Derfor bliver det interessant, hvordan DKT kan skabe dette indhold i målet om 
at knytte den unge målgruppe tættere. 
Specialets informanter synes at være ganske reflekterede over, hvad de deler og uploader på 
sociale medier. Informanten Lau udtrykker eksempelvis: ”Jeg kan godt lide, at jeg nogenlunde 
selv har styr på, hvad jeg laver, og hvor det kommer ud henne. Jeg synes, at det er fint nok, at 
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man har en omgangskreds, der har adgang til det, man laver, men det er også meget fint, hvis 
det til en vis grad kan stoppe der.”523 Citatet illustrerer, at informanterne er reflekterede over, 
hvordan de bruger sociale medier. Dette underbygger Giddens’ pointe om, at individet i det 
senmoderne samfund reflekterer over de valg, det træffer.
524
 Derfor ser vi også, at informanterne 
ikke hovedløst kaster sig ud i at blotte deres privatliv, som Schultz Hansen ellers påpeger.
525
 
Derfor understreger informanternes udtalelser, at informanterne stadig har en ”deep 
backstage”526, hvor informanterne ”i skjul kan koncentrere os (sig, red.) om at forberede (sig, 
red.) til livet på scenen.”527 Vi tillader os at overveje, i hvilken grad dette givetvis kunne hænge 
sammen med alderen og uddannelsesniveauet på specialets informanter. Specialets informanter 
er højtuddannelse mellem 20- 25 år, hvor Schultz Hansens værk bygger på interviews med 14- 
16 årige.
528
 Vi forholder os derfor kritiske til Schultz Hansens afskrivning af betydningen af deep 
backstage
529
, da vi vurderer, at refleksionsevnen hos højtuddannede 20-25 årige må være 
betydeligt højere end ”Årgang 2012”s empiriske grundlag. En mulig forklaring på, hvorfor 
informanterne synes at være reflekterede over, hvilket indhold de lægger på sociale medier, 
kunne være, at ”livet i og uden for medierne hænger meget nært sammen. […] Hvad man gør det 
ene sted, står man til regnskab for det andet sted.”530 Det vil sige, at brugerne ikke har 
forskellige identiteter på sociale medier og i den fysiske verden. Informanten Ronnie udtrykker, 
at brugerne af sociale medier ”skaber et digitalt alter ego, som bliver en del af deres identitet i 
virkeligheden, fordi folk opfatter dem sådan.”531 Brugerne tager ifølge Ronnie den digitale 
identitet med sig i den fysiske verden, hvorfor brugerne må være opmærksomme på, hvilken 
identitet de skaber på sociale medier. Dette bliver et eksempel på, at identiteter skabes og 
konstrueres gennem sociale medier.
532
 Derfor bliver det centralt for DKT at påvirke de unges 
identitetsdannelsesprocesser på sociale medier, således at de tager denne identitet med i den 
”virkelige” verden. 
 
 
                                                 
523 Bilag, Lau: 234-236. 
524 Jf. ”Metateoretiske forståelsesramme”. 
525 Schultz Hansen, 2011: 131.  
526 Schultz Hansen, 2011: 128. 
527 Schultz Hansen, 2011: 128. 
528 Schultz Hansen, 2011: 108. 
529 Schultz Hansen, 2011: 131. 
530 Schultz Hansen, 2011: 49. 
531 Bilag, Ronnie: 180-181. 
532 Jf. ”Socialkonstruktivisme”. 
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Iscenesættelse 
Det er helt centralt, at sociale medier faciliterer muligheden for, at brugerne kan iscenesætte sig 
selv og positionere sig over for andre.
533
 Dette kommer til udtryk gennem ”den daglige 
interaktion, statusmeddelelser, kommentarer på væggen, chatten, billeder, man lægger op og 
bliver tagget på.”534 Sociale medier giver således mulighed for, at brugerne kan definere deres 
identitet i samspillet med andre. Schultz Hansen udtrykker, at ”vi på grund af digitaliseringen af 
vores liv og vores minder simpelthen ikke kan undgå at kommunikere, formidle og derved så at 
sige promovere os selv meget mere og hele tiden.”535 Brugerne bliver kontinuerligt mødt med 
impulser fra venner og bekendte, de ifølge Giddens reflekterer over og løbende konstruerer deres 
identitet gennem. Informanten Christine udtrykker eksempelvis, at ”det er fedt, at man kan vise 
hinanden, at man har oplevet noget fedt.”536 Det centrale i denne sammenhæng er, at 
informanten udtrykker sin identitet ved at dele indhold med andre. Informanten er dermed 
bevidst omkring, hvordan hun ønsker at (re)producere sin identitet og dermed holde en 
selvfortælling kørende.
537
 DKT må således integreres i de unges selvfortællinger, således at de 
unge har lyst til og finder det relevant at dele indhold fra DKT. Gennem interaktion formes den 
enkelte brugers identitet, hvilket kan foregå ved, at andre brugere har stor magt i forhold til at 
positionere og iscenesætte hinanden. Dette kommer til udtryk gennem billeder af individet, som 
andre brugere lægger op eller gennem kommentarer fra andre brugere.
538
 Dermed indgår 
brugerne i relationer og netværk for at kunne skabe deres identitet.
539
 Derfor bliver det vigtigt, at 
en tættere tilknytning til DKT giver mening for den enkelte unge. Schultz Hansen argumenterer 
for, at udviklingen går i retning af, at ”medierne i større og større udstrækning handler om meget 
mere end blot kommunikation og information. De er rum for samtale, samvær og selskabelighed 
i meget bredere forstand og handler om liv, identitet og alle både vigtige og ligegyldige 
elementer i dagligdagen.”540 Det er vigtigt at forstå, at det er denne virkelighed, som DKT agerer 
i, og DKT skal derfor blive en aktiv medspiller i forhold til at berige de unges dagligdag og 
identitetsskabelse. 
 
                                                 
533 Schultz Hansen, 2011: 50. 
534 Schultz Hansen, 2011: 51. 
535 Schultz Hansen, 2011: 123. 
536 Bilag, Christine: 240-241. 
537 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”.  
538 Schultz Hansen, 2011: 122. 
539 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme.” 
540 Schultz Hansen, 2011: 91. 
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Opsummering 
I nærværende analysedel har vi identificeret en række behov for de unges brug af DKT og deres 
behov for brugen af sociale medier. Pointerne fra denne analysedel tager vi med videre til næste 
delanalyse for at se på, hvordan DKT strategisk kan optimere relationerne til de unge gennem 
sociale medier ved at imødekomme de identificerede behov. I denne analysedel har fundet frem 
til følgende: 
 De unge har et socialt behov for fællesskab og samhørighed. 
 Vi har set, at de unge har et behov for anderledes forestillinger. 
 Informanterne har behov for mere, bedre og anderledes kommunikation, hvis DKT skal 
blive relevant for dem. 
 Vi har vist, at vedligeholdelse af netværk spiller en central rolle for brugen af sociale 
medier. 
 De unge bruger sociale medier til at dele indhold. Hertil ses det, at de unge i høj grad 
bliver mødt med impulser, som de lader sig påvirke af. 
 De unge har behov for tilstedeværelse og tilgængelighed på sociale medier. De unge 
udtrykker et behov for samtidighed og for at føle sig i kontakt med andre i deres netværk, 
selvom de ikke er fysisk til stede, hvorigennem de får information og indsigt i det private.  
 De unge har behov for umiddelbare, nære og autentiske nyheder, hvilket de kan få 
gennem deres netværk. 
 De unge har behov for at iscenesætte sig selv igennem interaktion med andre i deres 
netværk. 
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Analysedel 5 – påvirkning af unges forståelse og valg 
 
Vi har hidtil argumenteret for, at DKT må forholde sig til og nedbryde en række barrierer, der 
synes at være mellem DKT og den unge målgruppe for at kunne styrke relationen. Vi har 
argumenteret for, at det er centralt, at DKT bliver et attraktivt, relevant, meningsfuldt og 
tilgængeligt valg i unges bevidsthed, så de unge kan knyttes tættere til DKT. Dette forudsætter, 
at de unge får en forståelse af, hvordan DKT kan være relevant og værdiskabende. Vi har 
påpeget, hvordan den unge målgruppe synes at have en række behov i forhold til at kunne knytte 
sig til DKT, hvortil vi har argumenteret for, at sociale medier synes at være en anvendelig 
platform til at kunne bygge relationer op til den unge målgruppe på. Nu går vi et spadestik 
dybere, idet vi ser på, hvordan DKT ud fra de skitserede tendenser kan påvirke de unges 
bevidsthed og forståelse gennem sociale medier, således at DKT bliver et relevant og attraktivt 
valg for de unge, og de unge dermed kan knyttes tættere til DKT. Således bevæger vi os qua den 
kritiske realisme ned på det virkelige domæne. I denne analysedel besvarer vi specialets tredje 
forskningsspørgsmål: Hvordan kan DKT påvirke de unges forståelse, således at DKT bliver et 
relevant valg for de unges refleksive projekt? 
 
Relationsudvikling – forbrugeren i fokus 
Hermed argumenterer vi for, at forbrugeren er i fokus for virksomheder, hvorfor DKT må have 
et fokus på dialog, involvering og medskabelse. Sandstrøm, Li og Bernoff og Smith et al. 
påpeger, at den traditionelle afsenderorienterede kommunikation er på tilbagetog til fordel for 
modtagerorienteret tovejskommunikation.
541
 Sandstrøm forklarer, at “interessenter er kritiske, de 
lytter ikke til afsenderrettet koncernkommunikation.”542 Det er ikke nok, at virksomhederne blot 
råber
543
 deres budskaber ud til forbrugerne for at knytte forbrugerne tættere.
544
 Det tredje 
brandingparadigme
545
 formulerer derimod, at virksomheder må gå i dialog med interessenterne, 
“hvor interessenter deltager på lige fod med virksomhedens ledelse og kommunikations-
                                                 
541 Sandstrøm, 2012: 10. Li & Bernoff, 2009: 119. Smith et al, 2010: 134. 
542 Sandstrøm, 2012: 176. 
543 Bilag, Haukrogh: 150. 
544 Li & Bernoff, 2009: 119. 
545 Relationsbranding ved Sandstrøm og netværksbranding ved Hatch & Schultz. Jf. ”Teoretisk forståelsesramme”. 
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ansvarlige i udviklingen og fortolkningen af virksomhedens brand.”546 Sandstrøm og Smith et al. 
argumenterer for, at forbrugerne har fået mere magt til at kunne påvirke virksomheders 
handlinger og kommunikation.
547
 
548
 Denne udvikling skal især ses i henhold til fremkomsten af 
sociale medier, hvor sociale mediers demokratiserende karakter giver stemme til hver enkelt 
forbruger.
549
 Smith et al. pointerer, at ”social media provides a highly public and powerful venue 
for consumers to speak their minds about companies and their brands.”550 Magten ligger hos 
forbrugerne til at afgøre, hvilken betydning brandet skal have, hvorfor virksomhederne må 
fokusere på at inddrage forbrugerne i meningsdannelsen.
551
 Haukrogh opsummerer pointen 
således: ”Sociale medier giver brugerne mere magt, og de er blevet medskabere både af 
produkter og af brandet.”552 Endelig understreger Vallaster og Wallpach, at ”stakeholders are no 
longer simply targets of one-directional brand communication but active participants in brand 
discource and co-creators of brand meaning.”553 Denne magtforskydning betyder, at DKT må 
erkende, at de ikke kan styre kommunikationen og dagsordenen alene, hvorimod DKTs opgave 
bliver at facilitere netværk og indgå i eksisterende netværk, således at DKT kan påvirke en 
positiv meningsdannelsesproces.
554
 Derfor plæderer Smith et al. i tråd med Sandstrøm for, at 
forbrugerne opfattes som medskabere af brandet, der gennem dialog skal involveres og 
engageres for at kunne knyttes tættere til virksomheden.
555
 Sandstrøm fremsætter følgende 
argument for dette fokus: ”Nutidens brugere i den vestlige verden (er) generelt kræsne, illoyale 
og vant til selv at vælge – og fravælge. Virksomheder er derfor nødt til igen og igen at sikre, at 
de lever og udvikler sig i pagt med brugerne.
556
 Denne synkronisering og tilpasning til 
forbrugernes behov ”sker ved […] at involvere brugerne i alle dele af værdikæden og ved at give 
brugerne muligheder og magt til at videreudvikle, ændre, diskutere og få ny viden, så de skaber 
deres egen, skræddersyede oplevelse af virksomheden, dens produkter og brand.”557 Derfor vil vi 
i denne analysedel argumentere for, hvordan DKT med fordel kan gå i dialog med de unge. 
Tilmed vil vi argumentere for, at DKT må engagere den unge målgruppe gennem sociale medier, 
                                                 
546 Sandstrøm, 2012: 10. 
547 Sandstrøm, 2012: 36. 
548 Smith et al., 2010: 5. 
549 Smith et al., 2010: 14 i introduktionen. 
550 Smith et al., 2010: 6. 
551 Sandstrøm, 2012: 163. 
552 Bilag, Haukrogh: 189-190. 
553 Vallaster & Wallpach, 2012: 6. 
554 Sandstrøm, 2012: 69. 
555 Smith et al., 2010: 6. Sandstrøm, 2012: 165. 
556 Sandstrøm, 2012: 133. 
557 Sandstrøm, 2012: 133. 
Side 92 
 
således at den unge målgruppe kan optræde som medskabere, hvis den unge målgruppe skal 
knyttes tættere til DKT. 
 
Dialog med den unge målgruppe 
Li og Bernoff pointerer, at virksomheder må etablere samtaler med forbrugerne for at kunne 
skabe forståelse af, hvordan virksomheden kan være relevant.
558
 Det handler om at skabe dialog 
mellem DKT og forbrugerne, således at forbrugerne får en klarere forståelse af, hvordan 
tilknytningen til DKT kan være værdiskabende. Hvis DKT indgår i dialog med forbrugerne, 
giver det mulighed for, at der opstår flere interaktioner og møder mellem DKT og de unge, som 
ifølge Sandstrøm og Kragh-Müller er fundamentet for at skabe relationer.
559
 Sociale medier 
synes at være en anvendelig platform til at skabe dialog mellem DKT og de unge på, idet sociale 
medier giver mulighed for at bygge en ligeværdig relation op med forbrugerne, da 
virksomhederne ifølge Sandstrøm har god mulighed for at gå i "direkte, transparent, 
individualiseret og realtidsbaseret dialog"
560
 med forbrugerne, hvor virksomheden lytter til 
forbrugernes behov. Sandstrøm understreger, at ”forbrugere forventer i det hele taget at kunne 
komme i dialog med virksomheden og andre kunder og forbrugere og at være en ligeværdig 
partner i relationen med disse.”561 Haukrogh pointerer ligeledes, at ”det forventes lige pludselig 
af DKT, at de kommunikerer med forbrugerne.”562 Hvis DKT søger at gå i dialog med de unge, 
kan det medføre, at DKT har mulighed for at opbygge tættere og dybere relationer med de unge 
med afsæt i den enkelte forbrugers behov, da en gensidig forståelse kan skabes. Relationen må 
ifølge Tracy Bensons
563
 terminologi minde om et venskab, idet venner taler med hinanden og 
ikke til hinanden.
564
 Sandstrøm pointerer i denne sammenhæng, at det bliver vigtigt, at 
virksomheden er klar over, hvad dialogen skal indebære, hvad dialogen skal føre til, og hvor den 
skal foregå.
565
 Breum forklarer, at DKT har fokus på at gå i dialog med forbrugerne,
566
 men det 
ikke er nok blot at ønske dialog: ”I virkeligheden så er det historien bagved, der skal nurses.”567 
                                                 
558 Li & Bernoff, 2009: 144. 
559 Jf. ”Analysedel 1”. 
560 Sandstrøm, 2012: 137. 
561 Sandstrøm, 2012: 182. 
562 Bilag, Haukrogh: 15-16. 
563 Tracy Benson er senior direktør for interaktiv marketing for koncernen Best Buy. Smith et al., 2010: 6. 
564 Smith et al., 2010: 6. Li & Bernoff, 2009: 144. 
565 Sandstrøm, 2012: 142. 
566 Bilag, Breum: 117. 
567 Bilag, Breum: 124. 
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Det betyder, at formålet med dialog er, at de unge får en forståelse af DKTs ønskede profil, 
således at DKT opleves relevant. I denne sammenhæng tilkendegiver DKT i deres 
kommunikationsstrategi, at de ønsker at fremstå i øjenhøjde med publikum, være tidssvarende, 
relevant og tilgængelig.
568
 DKT har således til opgave at finde interessante historier frem, som 
kan imødekomme forbrugernes behov. Dialog skal således føre til større velvilje og sympati fra 
de unge, således at de unge finder DKT lytte- og talerværdig.
569
 Det betyder, at DKT gennem 
dialog må søge at tale passende med den unge målgruppe, således at de unge har interesse i at 
skænke DKT opmærksomhed. 
 
Facebook – kan man tale med samme stemme til alle? 
DKT forsøger allerede at etablere dialog med forbrugerne, hvilket primært foregår gennem deres 
anvendelse af Facebook. DKT råder over en hovedside ”Det Kongelig Teater – the official page” 
og en række undersider der i blandt ”Eventministeriet”, ”Det røde rum” og ”Ofelia Beach”.570 
Breum giver udtryk for, at DKTs kommunikationsafdeling kun arbejder målrettet og strategisk 
med DKTs hovedside, hvorimod de andre sider bliver styret af de enkelte enheder.
571
 DKT søger 
ifølge Breum at skabe en ”passionskanal. Det skal være teatrets møde med publikum, og det skal 
være der, hvor vi kan dele begejstringen for kunstarterne.”572 Nok synes DKT at have en 
frugtbar dialog på denne Facebookside
573
, men bemærkelsesværdigt er det, at brugerne af deres 
Facebookside primært er 25- 44 år, hvor engagementet er størst blandt de 34- 44 årige.
574
 Det 
betyder, at DKTs officielle Facebookside ikke synes at fange netop de 20- 25 åriges 
opmærksomhed og engagement. Haukrogh påpeger, at ”hvis de (kun, red.) brugte hovedsiden, 
som er meget til det lidt ældre publikum, så ville indholdet ryge hen over hovedet på de unge, og 
så ville man nok se, at de unlikede siden meget hurtigt.”575 Det er bemærkelsesværdigt, at der 
eksempelvis er 23,6 % mellem 18- 24 år, der ”synes godt om” ”Det røde rum”, hvor der 
sammenlignende kun er 13,8 %, der ”synes godt om” DKTs officielle Facebookside.576 Vi 
anbefaler derfor, at DKT arbejder mere strategisk med de andre sider, da vi mener, at opsplitning 
                                                 
568 Jf. ”Casebeskrivelse”. 
569 Hoff-Clausen, 2008: 228. 
570 Facebook.com 1. 
571 Bilag, Breum B. 
572 Bilag, Breum: 33-34. 
573 Facebook.com 1. 
574 Bilag, Breum B. 
575 Bilag, Haukrogh: 380-382. 
576 Bilag, screenshots ”Det røde rum” og ”Det Kongelige Teater – the official page”. 
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 Vi anbefaler, at DKT 
arbejder strategisk 
med flere målrettede 
Facebookkanaler. 
af kanaler er ”en god måde at splitte kommunikationen op (på, red.).”577 Derved får DKTs brug 
af Facebook et skarpere målgruppefokus. Sloth understreger, at det er centralt, at virksomheden 
formår at ”målrette sin kommunikation, så interessentgrupperne oplever den som vedkommende, 
forståelig og brugbar.”578 Formålet med at bruge disse sider mere strategisk kunne være, at DKT 
kunne skabe flere samtaler med den unge målgruppe. Hertil er det bemærkelsesværdigt, at der 
stort set ikke er nogen interaktion på disse tre sider, hvorfor der synes at være et stort 
forbedringspotentiale.
579
 DKT kunne med fordel søge at skabe flere samtaler på disse sider, 
således at den unge målgruppe kunne knyttes tættere til DKT, da der ville opstå flere 
kontaktpunkter mellem DKT og de unge. Haukrogh underbygger denne pointe, idet DKT er 
”nødt til at forme dem (de unge, red.). Og få dem til at komme i berøring med DKT på en anden 
måde end bare at invitere dem ind og se traditionelt dostojevskij-teater.”580 Her kunne ”Ofelia 
Beach”, ”Det røde rum” eller ”Eventministeriet” være medvirkende til at sætte fokus på nogle af 
de udenomsaktiviteter, som DKT faciliterer samt de mere ungdommelige forestillinger, DKT 
tilbyder, således at de unge kan finde DKT relevant og ”på længere sigt (kan blive) kernebrugere 
af DKTs kerneydelser.”581 Vi anbefaler, at DKT søger at linke udenomsaktiviteter som Red Bull 
Cliff Diving fra Operaen, der blev afholdt i juni 2013
582
, EM i fodbold 2012 eller 
sandskulpturfestivalen med disse sider, således at den unge 
målgruppe kan få en forståelse af, at DKT kan tilbyde meget andet og 
mere end alvorligt og seriøst
583
 teater. Disse sider kan således give 
den unge målgruppe en forståelse af, hvor, hvornår og hvordan DKT 
kan tilbyde alternative og moderne arrangementer, som den unge 
målgruppe synes at efterspørge.
584
 Tilmed kunne Facebooksiderne facilitere muligheden for, at 
de unge ville kunne planlægge at tage til en alternativ udenomsaktivitet i fællesskab med andre 
brugere og venner.
585
 Dette kunne være en måde at skabe et kendskab til og opmærksomhed 
omkring DKT på, der ville kunne give de unge en klarere bevidsthed om, hvordan DKT ville 
kunne være et relevant valg. Spørgsmålet er, om dette kendskab til DKTs udenomsaktiviteter er 
                                                 
577 Bilag, Haukrogh: 235-236. 
578 Sloth, 2011: 56. 
579 Facebook.com 2. Facebook.com 3. Facebook.com 4. 
580 Bilag, Haukrogh: 238-240. 
581 Bilag, Haukrogh: 237-238. 
582 DR.dk 1. 
583 Jf. ”Analysedel 2”. 
584 Jf. ”Analysedel 4”. 
585 Jf. ”Analysedel 4”. 
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nok til at knytte de unge tættere til DKT, hvis den unge målgruppe alligevel finder DKTs 
kerneydelser irrelevante? Dette vil vi behandle i diskussionen. 
 
Et argument for at anvende flere Facebookkanaler målrettet unge er, at DKT ville kunne målrette 
kommunikationen, så den er passende og relevant i forhold til målgruppen. Fundamentet for at 
skabe relationer på sociale medier er ifølge Haukrogh, at virksomhederne begynder at ”dele 
noget relevant indhold.”586 Haukrogh vurderer gennem sit arbejde med DKT, at der på de andre 
Facebooksider ”kører en mere ung tone end DKTs gængse Facebookside.”587 588 Vi vil anbefale, 
at DKT kører mere personligt, autentisk og nærværende indhold på disse sider, da dette ville 
kunne imødekomme de unges behov for mere privat indhold.
589
 Breum synes at have nogle fine 
betragtninger i forhold til, at det er vigtigt at ”møde publikum på deres præmisser”590, hvortil 
Breum tilkendegiver, at DKT har en intention om at give mere privat indhold til publikum. Vi 
mener, at DKT med fordel kan søge at åbne mere op og give de unge et blik ind bag kulisserne, 
således at DKT kommunikerer indhold af backstage-karakter.
591
 Haukrogh underbygger denne 
ide, idet han påpeger, at ”det handler om at åbne dem (DKT, red.) selv op og bruge dem selv 
mere aktivt for at finde ud af, hvilket interessant indhold DKT selv har at kunne give til 
brugerne.”592 Haukrogh eksemplificerer, at det kunne være interessant at se, ”hvordan en scene 
ser ud, når den er færdig med lys på og det hele. Og så kunne se hvordan man bygger den op.”593 
Dette kunne give et blik ind bag tæppet og vise en privat og personlig side af DKT.
594
 Dermed 
ville DKT kunne skabe bedre og anderledes kommunikation.
595
 Ved et blik på henholdsvis 
”Eventministeriet”, ”Det røde rum” og ”Ofelia Beach” er det i øjnefaldende, at tilstedeværelsen 
og frekvensen af indlæg synes at være lav.
596
 
597
 Et mere strategisk arbejde med disse sider 
kunne bevirke, at tilstedeværelsen kunne være højere, hvilket er et centralt behov blandt de unge. 
Haukrogh påpeger i tråd med Schultz Hansen og Hoff-Clausen, at DKT ”bliver nødt til at holde 
en kontinuerlig tilstedeværelse”598, hvis DKT skal være en attraktiv samtalepartner på sociale 
                                                 
586 Bilag, Haukrogh: 316. 
587 Bilag, Haukrogh: 235. 
588 Haukrogh har arbejdet med DKTs interne kommunikation qua sit virke som ekspert i Bysted. 
589 Jf. ”Analysedel 4”. 
590 Bilag, Breum: 37. 
591 Jf. “Analysedel 4”. 
592 Bilag, Haukrogh: 237-239. 
593 Bilag, Haukrogh: 234-235. 
594 Jf. “Analysedel 4”. 
595 Jf. ”Analysedel 4”. 
596 Facebook.com 2. Facebook.com 3. Facebook.com 4. 
597 Hvis man sammenligner med DKTs officielle Facebookside, så lægger DKT i snit ét indlæg op per dag, hvor på de andre sider publiceres der 
cirka et indlæg hver 7.- 8. dag. Bilag, Breum: 29. Facebook.com 2. Facebook.com 3. Facebook.com 4. 
598 Bilag, Haukrogh: 218. 
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medier. Det handler således om at skabe ”relevant indhold”599 og vise tilstedeværelse, således at 
de unge har lyst til at deltage i samtaler med DKT. DKT må præsentere de unge for relevant 
indhold, som de kan integrere i deres refleksive projekt, og som giver mening i forhold til de 
unges identitetsdannelsesproces.
600
 Bay og Ralund pointerer ligeledes, at ”hvis man ønsker at 
have Generation Netværk i tale, handler (det) om at blive en af deres identitet.”601 Derfor er det 
afgørende, at de unge har lyst til at være i selskab med DKT, hvis møder mellem DKT og de 
unge skal opstå.
602
 
 
En fordel ved at anvende Facebookkanaler, der er målrettet de unge, er, at DKT kan facilitere 
netværk, hvorigennem unge kan skabe en forståelse af og mening om DKT.
603
 De unge har 
behov for oplevelsen af fællesskab og følelsen af at være en del af DKTs publikum, hvorfor 
Facebooksider målrettet de unge ville kunne styrke oplevelsen af samhørighed.
604
 Verhoef et al. 
pointerer i denne forbindelse vigtigheden af, at virksomheder faciliterer rammerne for, at 
forbrugere kan interagere med hinanden, så det ikke blot er interaktion mellem virksomhed og 
forbrugere, der er det essentielle element: ”Researchers and marketers alike have mostly ignored 
the call for creating relationships between customers and have focused primarily on creating 
relationships with customers.”605 Med målrettede Facebooksider til unge ville DKT kunne lade 
relationer både indbyrdes mellem forbrugerne og mellem DKT og forbrugerne blomstre. Dette 
kunne særligt komme til udtryk i de samtaler, der opstår i kommentarsporene til diverse indlæg. I 
disse kommentarspor foregår der en meningsudveksling og fortolkning af DKT, der kan være 
medvirkende til at konstruere de unges forståelse af DKT.
606
 Det handler om, at de unge 
fortolker DKT i interaktionen med hinanden og DKT, således at det giver mening for de unge at 
knytte sig til DKT, og så DKT fremstår som noget ufarligt og relevant. Breum pointerer, at DKT 
”i virkeligheden (skal red.) arbejde med at konstruere en ufarlighed.”607 608 Derfor er det 
væsentligt, at DKT søger at påvirke unges meningsdannelse gennem dialog, passende indhold og 
kontinuerlig tilstedeværelse, der ville kunne styrke relationen mellem DKT og de unge. 
 
                                                 
599 Bilag, Haukrogh: 386. 
600 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
601 Bay & Ralund, 2008: 161. 
602 Hoff-Clausen, 2008: 142-143. 
603 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
604 Jf. ”Analysedel 4”. 
605 Verhoef et al., 2009: 34. 
606 Ind & Coates, 2013: 87. 
607 Bilag, Breum: 142. 
608 Jf. ”Socialkonstruktivisme”. 
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Samtaler på flere sociale medier 
En central iagttagelse er endvidere, at den unge målgruppe ikke nødvendigvis er disponibel for 
indhold og kommunikation, der foregår på DKTs Facebookside(r). Det vil sige, at hvis den unge 
målgruppe ikke har en given interesse for DKT i forvejen, så vil de unge givetvis ikke være 
opsøgende og selv gå ind på DKTs Facebookside(r). Det er bemærkelsesværdigt, at DKT 
udelukkende har fokus på Facebook i deres arbejde med sociale medier. Breum udtaler, at de har 
”valgt at være til stede på Facebook nu og ikke oprette alle mulige platforme, som vi driver med 
et halvt ben. Vi ønsker derimod at gøre det dedikeret på Facebook.”609 Vi anerkender, at der kan 
ligge ressourcemæssige barrierer i forhold til at brede arbejdet ud til at indbefatte flere typer af 
sociale medier, men vi vil alligevel argumentere for, at DKT med fordel kan anvende flere og 
andre typer af sociale medier, således at der er større sandsynlighed for, at møder mellem DKT 
og den unge målgruppe kan finde sted. Haukrogh erfarer, at i arbejdet med sociale medier ”(skal) 
man passe på med ikke at være for ensidig.”610 Dette skyldes, at ”virksomhederne skal gøre sig 
nogle tanker om, om virksomhederne kan engagere nogle andre målgrupper på nogle andre 
sociale medier end bare standardmediet, der er Facebook.”611 
Dinesen indvender, at hvis en virksomhed bruger flere forskellige 
medier, giver det mulighed for, at ”modtageren selv kan vælge den 
del af mediet eller det medie, der opleves som mest relevant.”612 Vi 
har tidligere argumenteret for, at unge har magten til at vælge, 
hvilket medie de vil bruge, og hvilket indhold de vil have på hvilken måde.
613
 Derfor bliver det 
vigtigt, at DKT giver de unge denne mulighed for selv at vælge, hvilken platform de vil møde 
DKT på. Der kan opstå flere kontaktpunkter mellem DKT og de unge, hvis DKT breder sig ud 
over flere typer af sociale medier. Haukrogh pointerer vigtigheden af, at DKT er ”til stede og 
kommunikerer til mig, som den bruger, jeg er.”614 Det vil sige, at DKT må udvise tilstedeværelse 
og være tilgængelig på et bredt spektrum af sociale medier og således ”trække ud i de 
kontaktflader, hvor (de unge, red.) alligevel er.”615  
                                                 
609 Bilag, Breum: 26-28. 
610 Bilag, Haukrogh: 113. 
611 Bilag, Haukrogh: 98-99. 
612 Dinesen, 2008: 104. 
613 Jf. ”Analysedel 4”. 
614 Bilag, Haukrogh: 232-233. 
615 Bilag, Haukrogh: 231-232. 
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Et godt argument for at fokusere på Facebook er, at det er den største og mest 
kendte sociale medieplatform
616
, hvorfor der er størst potentiale for at ramme mange. Omvendt 
er der stor konkurrence i forhold til at fange den unge målgruppes opmærksomhed, hvorfor 
virksomheder ifølge Haukrogh ”skal overveje mere strategisk, hvor de kan frame nogle nye 
målgrupper, og hvor de kan stå klarere, fordi der ikke er så mange konkurrenter og kamp om 
opmærksomheden.”617 Derfor mener vi, at DKT med fordel kan søge at gå i dialog med den unge 
målgruppe gennem andre sociale medier. Et centralt argument for at anvende en bredere palet af 
sociale medier er, at DKT således har større mulighed for at påvirke meningsdannelsen i flere 
forskellige netværk. Brugerne af sociale medier er indhyllet i forskellige netværk af relationer på 
kryds og tværs af interesser. Dette kan være personlige, faglige som interesseorienterede 
netværk.
618
 En mere alsidig anvendelse af sociale medier betyder dermed flere netværk at kunne 
påvirke meningsdannelsen i. Pointen er, at DKT må træde ind i allerede etablerede netværk og 
deltage i debatter og samtaler i disse netværk. Vi anbefaler, at DKT søger at påvirke opfattelsen 
af DKT ved at indgå i samtaler i fora, hvor målgruppen befinder sig. 
Vi vil argumentere for, at DKT med fordel kan søge at indgå i samtaler på 
eksempelvis blogs. Læsning af blogs er ifølge Li og Bernoff ”en af de mest populære 
aktiviteter”619 på sociale medier. Hoff-Clausen pointerer ligeledes, at ”bloggen er på få år blevet 
en umådelig populær genre online.”620 Vi anbefaler, at DKT søger at trænge ud i netværk, som 
DKT ellers ikke ville nå for at påvirke de unges identitetsdannelse.
621
 Det synes at være en 
oplagt mulighed at indgå i forskellige blogs, hvor DKT ville kunne påvirke meningsdannelsen.
622
 
Vi ser et forbedringspotentiale i at indgå i andre netværk og anvende blogs strategisk, idet Breum 
nemlig udtrykker, at DKT ikke har ”nogen målrettet kontakt med bloggere.”623 DKT kan således 
udbrede kendskabet til DKT og skabe en positiv forståelse af DKT ved at indgå i samtaler med 
brugere og indehavere af blogs. En af fordelene ved at være i dialog med bloggere er ifølge 
Hoff-Clausen, at bloggere har en magtfuld og handlekraftig position i netværket til at kunne 
påvirke læserne af bloggen, da ”de nyder forskellige grader af autoritet og opbakning i 
fællesskabet.”624 Således ville disse bloggere være talerør og facilitatorer for samtaler 
                                                 
616 YouGov, 2012. 
617 Bilag, Haukrogh: 103-104. 
618 Udfra empirien kan vi se, at informanterne gør brug af forskellige typer af netværk. 
619 Li & Bernoff, 2009: 35. 
620 Hoff-Clausen, 2008: 137. 
621 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
622 Jf. ”Teoretisk forståelsesramme”. 
623 Bilag, Breum: 269. 
624 Hoff-Clausen, 2008: 163. 
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omhandlende DKT.
625
 Samtidig ville DKT kunne påvirke dagsordenen i disse blogs. Pointen er, 
at DKT kan nå ud i netværk, der omhandler forskellige interesser, som er centrale for de unges 
refleksive projekter.
626
 Det kunne eksempelvis være interesseområder som mode, dans, musik og 
teater eller andre områder, der tematisk kan knyttes til DKT. Eksempelvis kunne DKT indgå i 
samtaler på en modeblog, hvor DKT kunne forklare, hvordan de laver alle deres kostumer. Det 
handler om at møde de unge i ”øjenhøjde”627 med udgangspunkt i den enkelte unges interesser, 
hvilket givetvis kunne give brugerne en mere nuanceret forståelse af, hvad DKT egentlig er, og 
hvordan DKT kunne give mening for den enkelte unge. Dinesen påpeger tillige, at virksomheder 
må tilpasse ”budskaber til hver enkelt kunde.”628 Det betyder, at DKT gennem en individuel 
dialog
629
 må give de unge en forståelse af, hvordan DKT kunne være berigende for de unges 
refleksive projekter. Dette kunne minimere afstanden mellem DKT og de unge, da relationen 
tager udgangspunkt i et fælles interessepunkt. Specialets informanter tilkendegiver, at de bruger 
sociale medier til at dyrke deres interesser
630
, hvormed DKT givetvis ville kunne fange de unge 
ved at tage udgangspunkt i de interesser, som konstituerer den enkelte unges identitet. 
 
Viral kommunikation 
Brugen af sociale medier skaber god grobund for udbredelsen af virale budskaber. Bay og 
Ralund påpeger, at viral kommunikation handler om ”massespredning af et budskab i netværk 
som en virus, der kan ”smitte” en ”modtagelig” bruger, der så kan bringe viruset videre ud i sit 
netværk.”631 DKT skriver i kommunikationsstrategien, at de ”ønsker at skabe mere 
kommunikation i øjenhøjde og medietilpasset. Flere virale film og flash mobs kunne være et bud 
på til at skabe noget mere hype omkring KDT netop i dette segment (unge under 25 red.).”632 
Dette er en idé, som vi mener, at DKT fremtidigt skal arbejde strategisk med for at udbrede en 
forståelse af DKT som en nytænkende og forandringsvillig institution.
633
 Viral kommunikation 
kan ifølge Bay og Ralund skabe stor værdi, da virksomheder potentielt set kan nå ud til et utal af 
                                                 
625 Hoff-Clausen, 2008: 162-163. 
626 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
627 Kommunikationsstrategi 2012-15: 1. 
628 Dinesen, 2008: 167. 
629 Dinesen, 2008: 168. 
630 Bilag, Philip: 176-179. Bilag, Sigrid: 236. Bilag, Nikolaj: 267-269. 
631 Bay & Ralund, 2008: 37. 
632 Kommunikationsstrategi 2012-15. 
633 Jf. ”Casebeskrivelsen”. 
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personlige netværk.
634
 Det kan give DKT stor mulighed for at nå mange unge, som ikke i 
forvejen har interesse i DKT og således skabe en forståelse af DKT.
635
 Pointen er, at DKT kan 
skabe indhold, som de unge kan dele, hvor DKT kan være aktiv medskaber af de unges 
netværksidentitet
636
, således at DKT påvirker de unges refleksive projekt, og DKT kan blive en 
del af deres identitet.
637
 Vi anbefaler, at DKT laver virale videoer, 
der kan skabe opmærksomhed omkring DKTs brand. Dette kunne 
være optagelser af flash mobs og korte film, som bryder med DKTs 
vanelige rammer, hvilket er interessante måder at være nytænkende 
på. Flash mobs, der opstår på steder, som står i den diametrale 
modsætning til, hvad de unge forbinder, forventer og sammenligner 
DKT med, kunne være en måde et skabe et billede af DKT som et relevant underholdningstilbud, 
der møder publikum i øjenhøjde. Dermed kan det også være medvirkende til, at de unge ser DKT 
som noget andet end gammeldags, kedeligt og ophøjet.
638
 Disse flash mobs og andre videoer 
kunne uploades til DKTs forskellige Facebookkanaler og derigennem bringes ud til diverse 
netværk.  
 
En kritisk refleksion er, at DKT må være opmærksom på, at DKT kan miste kontrol over, 
hvordan deres virale kommunikation vil blive brugt, delt og kommenteret. Keller pointerer, at 
virksomheden ”can lose some control over what consumers will do with their on-line messages 
and activity.”639 Vi har tidligere argumenteret for, at DKT må erkende, at de ”ikke kan styre 
kommunikationen”640, hvorimod det bliver væsentligt, at DKT skaber så interessant indhold, at 
det ”kan frigives fra den afsenderorienterede kommunikation – og stadig opfattes som relevant 
og værdiskabende af interessenterne.”641 DKT skal turde at give slip på deres budskaber, således 
at forbrugerne selv videregiver og medskaber betydningen af kommunikationen. 
 
 
                                                 
634 Bay & Ralund, 2008: 36. 
635 Bay & Ralund, 2008: 36f. 
636 Bay & Ralund, 2008: 38. 
637 Jf. ”Metateoretisk forståelsesramme”. 
638 Jf. Gallupundersøgelse. ”Analysedel 2”. 
639 Keller, 2009: 148. 
640 Sandstrøm, 2012: 69. 
641 Sandstrøm, 2012: 69. 
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Involvering og medskabelse 
I dette afsnit ser vi på, hvordan DKT kan involvere den unge målgruppe gennem sociale medier, 
således at de unge fremstår som aktive medskabere af DKTs brand i målet om at knytte de unge 
tættere til DKT.  
 
Når vi ser på medskabelse, holder vi fokus på, hvordan DKT kan involvere forbrugerne i 
skabelsen af kommunikationen omkring DKT. Vi opererer således ud fra en tese om, at den unge 
målgruppe kan knyttes tættere til DKT, hvis de involveres i kommunikationen og bliver aktive 
medskabere af DKTs kommunikation, budskaber og brandbetydning.
642
 Tesen bygger således på, 
at hvis kommunikationen er tilpasset de unges behov, så er sandsynligheden for, at de unge 
finder kommunikationen relevant og meningsfuld, større. Denne tese vil vi begrunde i det 
nedenstående. Vi er bevidste omkring, at medskabelse også kan anskues i forhold til at involvere 
forbrugerne i skabelse af produkterne. Potentialerne ved at involvere forbrugerne i 
produktskabelsesprocessen vil vi diskutere senere. 
 
Sandstrøm forklarer, at ”effektive og værdiskabende relationer etableres ikke mindst, når både 
virksomhed og brugere (eller interessenter) involverer sig.”643 Vi vil dermed argumentere for, at 
DKT med fordel kan søge at involvere og engagere den unge målgruppe, da dette ifølge 
Sandstrøm kan knytte forbrugerne tættere til virksomheden.
644
 Det bliver vigtigt for DKT at 
opmuntre til deltagelse og engagement, når det handler om kommunikationen omkring DKT. 
Dette kan konkret foregå ved, at DKT gennem indlæg og konkurrencer opfordrer den unge 
målgruppe til at deltage i meningsskabelsen. Eksempelvis kunne DKT udlove en konkurrence, 
hvor brugerne skal lægge deres bedste sommeroplevelse med DKT op på eksempelvis DKTs 
Facebookside, der er målrettet de unge
645, hvor det indlæg, der har fået flest ”synes godt om” på 
et givent tidspunkt, kunne vinde to billetter til en forestilling. Derved inviterer DKT til 
medinvolvering og søger at motivere de unge til at dele billeder, videoer eller tekst med DKT og 
andre unge. Sådan en konkurrence kunne tilmed være medvirkende til at kombinere online- og 
                                                 
642 Ved brandbetydning skal forstås den betydning, som brandet har i interessenternes øjne. 
643 Sandstrøm, 2012: 145. 
644 Sandstrøm, 2012: 145. 
645 Jf. ”Facebook – kan man tale med samme stemme til alle?”. 
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offlineaktiviteter, der ifølge Keller kan skabe positive ”judgments and feelings”646, der er 
centrale for at kunne bygge gunstige relationer op.
647
 Dette skyldes, at de unge kan lægge noget 
personligt og privat indhold op
648
, som andre forbrugere givetvis kan identificere sig med. 
Breum pointerer, at DKT har fokus på at lave konkurrencer
649
, 
hvorfor vi mener, at dette kunne være et eksempel på, hvordan DKT 
kunne gøre konkurrencer mere brugerinvolverende. Pointen er, at de 
unge bliver medskabere af DKTs brand, fordi de unge deler deres 
personlige opfattelse af og mening om DKT formuleret i et visuelt 
indlæg. Vi mener, at positive indlæg fra unge brugere ville kunne styrke en positiv forståelse af 
DKT, da de herved ville kunne se nogle andre sider af DKT gennem andre unges øjne. Li og 
Bernoff understreger endvidere vigtigheden af at opmuntre forbrugerne ”til at skrive om dit 
produkt eller uploade en video om dit produkt. Så vil […] (andre forbrugere, red.) pludselig 
begynde at høre om det. En lille indsats kan have stor effekt. Og effekten bliver større, fordi […] 
folk har større tiltro til andre mennesker end til medierne.”650 Vi argumenterer dermed for, at 
involvering af de unge på troværdig vis kunne påvirke meningsdannelsen i et netværk, da den 
enkelte unge ville kunne få et billede af, hvordan andre unge finder DKT relevant og 
værdiskabende. I næste afsnit retter vi fokus på, hvordan DKT med fordel kan give de unge 
mulighed for at medskabe kommunikationen omkring DKT. 
 
Giv magten til forbrugerne 
Med ønsket om at møde de unge i øjenhøjde og gøre sig relevant for den unge målgruppe kan 
der være fordele i at lade magten til de sociale medier være i de unges hænder. Dette skyldes, at 
indholdet og kommunikationen omkring det, der sker på DKT, 
herved kommer fra de unge til de unge, hvilket kan have en høj grad 
af troværdighed.
651
 Vi anbefaler, at DKT faciliterer muligheden for, 
at de unge får mulighed for at skabe indhold på DKTs sociale 
medieprofiler. Et konkret eksempel kunne være, at DKT inviterer en 
ung studerende ind i DKT en uge, hvor denne unge studerende kunne følge alle processerne bag 
                                                 
646 Keller, 2009: 149. 
647 Keller, 2009: 145. 
648 Jf. ”Analysedel 4”. 
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scenen – lige fra produktionen af kulisser, øvelserne inden forestillingen og stemningen bag 
scenen.
652
 Hein udtrykker i denne forbindelse, at ”der ligger et kæmpe potentiale i det, som 
publikum ikke har adgang til, når man trækker tæppet til side. Prøvesalene, dramaet lige før 
man går på scenen, nerven. Hvis man synliggør det lidt mere, så kan man også byde på noget, 
som er lidt hemmeligt.”653 Derfor kunne det være en spændende tanke at udstyre den unge 
studerende med et kamera og give vedkommende værtskabet over eksempelvis 
Instagramkontoen i denne uge, hvor den unge således kunne lægge billeder, videoer og tekst op. 
Haukrogh påpeger, at DKT med fordel kan ”give dem magten til, at de billeder, de tager, de 
bliver lagt op på hjemmesiden eller Facebooksiden.”654 Dette er en oplagt mulighed for at skabe 
mere autentisk, nærværende og umiddelbart indhold i form af personlige billeder
655
 og meninger, 
som dermed imødekommer målgruppens behov for indhold af backstage-karakter.
656
 Samtidig 
kan det give den unge ”en følelse af, at det virkelig er fedt det her. ”Her vil jeg gerne ind om 20 
år!” Og han har forklaret alle sine venner, hvor fedt det var at være derinde. Det skaber en god 
historie, men det viser også, at der er nogle, der har taget ham seriøst.”657 Herved mener vi, at 
der ligger en mulighed i, at unge i diverse netværk kan få et indtryk af DKT som et relevant 
underholdningstilbud. Samtidig kan det være en måde at imødekomme nogle af de fordomme og 
negative associationer, som er kommet til udtryk blandt specialets informanter, idet denne type 
indhold kunne give de unge mere viden om og indsigt i DKT.
658
 På denne måde kunne den unge 
studerende optræde som ambassadør for DKT i kraft af omtale, publicering af billeder og video 
og anbefaling til netværket. Dette er en måde at involvere de unge på og derigennem skabe 
relevant indhold, som kan kommunikeres direkte ud gennem DKTs sociale medieprofiler og i de 
unges personlige netværk. Således bliver de unge medskabere af DKTs kommunikation. 
 
Ambassadører  
I dette afsnit vil vi argumentere for, at DKT med fordel kan benytte ambassadører som talerør til 
at udbrede en forståelse af, hvordan DKT kan være relevant for de unge. Vi har tidligere 
                                                 
652 Bilag, Haukrogh: 381-385. 
653 Bilag, Hein: 111-113. 
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Side 104 
 
forklaret, hvordan DKT har et ambassadørkorps af unge studerende,
659
 
660
 som ifølge Breum ikke 
bliver anvendt strategisk: ”Jeg gør ikke brug af ambassadører. Men der er jo et 
ambassadørkorps, som jeg ikke ved noget om endnu. Men der er helt givet et mulighedsrum.”661 
Vi ser et stort potentiale i at anvende disse ambassadører mere strategisk til at udbrede 
kendskabet til og forståelsen af DKT i deres netværk. Skovgård understreger, at DKT er villige 
til at anvende ambassadører: ”Vi vil jo gerne have, at de går ud i verden og fortæller, hvor 
fantastisk det er. Så det er jo ambassadørerne, vi skal have engageret.”662 Man må forestille sig, 
at DKT er integreret som en værdifuld, meningsfuld og relevant del af disse unges refleksive 
projekter, siden de er tilmeldt og engageret i en ambassadørordning, hvorfor det giver mening for 
disse unge at være tilknyttede DKT. Vi anbefaler derfor, at DKT anvender dette 
ambassadørkorps af studerende som medskabere af DKTs brand. Ved at engagere disse 
ambassadører har DKT mulighed for at bruge dem som en slags virale markedsførere
663
, der kan 
dele deres erfaringer, oplevelser og opfattelse af DKT til deres netværk. Således får DKT 
mulighed for at bruge nogle af deres nærmeste tilhængere blandt den unge målgruppe til at 
sprede positiv word-of-mouth-kommunikation i de formelle som uformelle netværk, de unge 
indgår i. Det betyder, at en positiv forståelse af DKT lettere kan skabes, da mening, forståelse og 
relevans ifølge socialkonstruktivismen konstrueres i de sociale relationer og interaktioner, de 
unge indgår i.
664
 Gennem word-of-mouth-kommunikation ligger der nogle klare fordele for 
DKT, idet DKT nemt og omkostningsfrit
665
 får skabt en troværdighed, da ”udsagn fra kunder er 
langt mere troværdige end nogen mediekilder”666, hvilket ydermere har en selvforstærkende 
effekt og udbredes af sig selv.
667
 Griffin understreger, at ”getting happy customers to spread the 
word is your best source of advertising.”668 Dette hænger ifølge Fog sammen med, at det er 
”mere troværdigt, at kunderne fortæller, hvorfor virksomheden gør en forskel end at rose sig 
selv.”669 Involvering af ambassadører betyder, at DKTs kommunikation kan opfattes som mere 
troværdig, hvis DKT involverer ambassadører og lader disse fortælle positive historier om DKT. 
Således mener vi, at DKT skal udnytte den styrke, ”der ligger i en omtale ved at skabe 
                                                 
659 Jf. ”Casebeskrivelse”. 
660 Kommunikationsstrategi 2012-15: 15. 
661 Bilag, Breum: 229-230. 
662 Bilag, Skovgård: 110-111. 
663 Li & Bernoff, 2009: 148. 
664 Jf. ”Specialets videnskabsteoretiske positioner”. 
665 Li & Bernoff, 2009: 148. 
666 Li & Bernoff, 2009: 148. 
667 Li & Bernoff, 2009: 149 
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669 Fog et al., 2009: 121. 
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forbindelse til og aktivere sine mest engagerede kunder.”670 Fordelene ved at anvende 
ambassadører som et led i at optimere relationerne til de unge ligger i, at ambassadørerne kan 
dele og kommunikere den værdi og mening, de opnår ved at tage i DKT til andre unge i deres 
offline og online netværk. Ambassadørerne kan være med til at tilføre ”produktet et univers af 
oplevelser, som rækker ud over det fysiske produkt.”671 En fordel er endvidere, at 
ambassadørerne kan ”sætte ord og billeder på selve værdierne”672, som DKT ønsker at udtrykke, 
således at de unge lettere kan få en forståelse af, hvordan DKT kan give mening. Ambassadører 
kan således påvirke andre unges opfattelse af DKT. 
Formålet og fordelen ved brugen af ambassadører er, at de unge kan få personlige anbefalinger. 
Fordelen ved personlige anbefalinger er ifølge Griffin, at de er mere effektive end 
koncernkommunikation, ”because they come from an objective second party.”673 Citatet 
understreger, at anbefalinger, der kommer fra en anden part, har mere troværdighed, hvilket 
bunder i, at ambassadørerne har konkrete erfaringer med og kendskab til DKT.
674
 Hertil er 
sandsynlighed for, at personen vil knytte sig til virksomheden større: ”The people who were most 
enthusiastic […] were almost always clients who had been personally referred.”675 I forhold til 
specialets informanter ses, at informanterne har stor tilbøjelighed til at lytte til deres netværks 
anbefalinger. Informanten Nikolaj gjorde brug af en anbefaling fra sit netværk, da han ”havde 
læst, at en af mine (sine, red.) kammerater skrev på Facebook, at nogle af hans venner havde 
åbnet restauranten. Så han skrev, at det var mega godt, og at alle burde tage derind og spise.”676 
Citatet viser, at informanten fandt kammeratens anbefaling troværdig, der førte til ændret adfærd. 
Derfor vil vi nu se på, hvordan DKT strategisk kan anvende ambassadørerne i målet om at knytte 
flere unge tættere til DKT. 
 
Påvirk de unge, hvor de unge er – studenternetværk 
For DKT handler det om at gøre brug af ambassadører til at kunne infiltrere personlige og 
strukturerede netværk som for eksempel uddannelsesnetværk på videregående uddannelser. 
                                                 
670 Li & Bernoff, 2009: 149. 
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Blandt specialets informanter ser vi, at flere af dem indgår i fælleskaber, som vedrører deres 
studieliv.
677
 Hvis informanten Christine skal vide mere om DKT og finde det oplagt at komme 
der, mener hun, at DKT skal være synlig dér, hvor de unge opholder sig: ”Jeg tror, at man skal 
gøre meget mere opmærksom på sig selv ude på en skole. […] Læg flyers ud eller skriv inde på 
skolens portal, at ”DKT kører denne her virkelig fede forestilling til unge, og priserne er så og 
så billige”.”678 Ambassadørernes opgave ville således være at udbrede en forståelse af, at DKT 
ikke behøver at være dyrt, og hvordan en given forestilling kunne appellere til målgruppen. 
DKTs ambassadører har mulighed for at skabe kontakt til og nysgerrighed blandt de unge både 
gennem den fysiske kontakt og gennem sociale medier. Vi anbefaler, at DKT indgår samarbejder 
med de forskellige videregående uddannelsesinstitutioner. DKT formulerer, at de er interesseret i 
at ”sende tilbud og information til de studerende”679 via uddannelsesinstitutionernes 
mailsystemer. Denne envejskommunikation finder vi ikke tilstrækkelig, 
da de unge i høj grad har behov den personlige guide til, hvorfor de 
netop skal vælge DKT fremfor eksempelvis biografen. Vi foreslår 
derimod, at et samarbejde kunne indebære, at DKT giver 
uddannelsesinstitutionerne mulighed for at give de studerende rabat på 
forestillinger, imod at DKT får mulighed for at etablere blogs på de 
forskellige studieportaler. Pointen er således, at DKT aktiverer ambassadørerne til aktivt at have 
ansvaret for disse blogs. Ambassadørerne kunne skabe personligt indhold, rådgive om valg af 
forestillinger og dele deres passion for DKT gennem disse blogs. Ambassadørerne kunne helt 
konkret lave tråde, der kunne hedde: ”Hvorfor egentlig DKT?”, ”Hvad synger de om?”, og 
”Hvad betyder denne ballet?” Ambassadørerne kan således være medvirkende til at skabe en 
bedre forståelse af, hvad DKT egentlig kan tilbyde, samtidig med at ambassadørerne ville kunne 
give personlige og private oplevelser videre til deres medstuderende.
680
 Dette kunne understøtte 
DKTs ønske om, at DKT gerne vil ”lære folk noget. Vi vil gerne fortælle dem, at når de ser en 
ballet, så gør kunstnerne nogle ting, som man ikke umiddelbart forstår, men som kan tolkes på 
en bestemt måde.”681 Samtidig ville dette givetvis være medvirkende til at nedbryde en række 
barrierer mellem DKT og de unge, således at de unge lettere kunne få en forståelse af DKT og 
dermed kunne knyttes til DKT, da ambassadørerne ville kunne styrke kendskabet til DKT blandt 
                                                 
677 Jf. ”Analysedel 4”. 
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de unge. Keller understreger, at fordelen ved en blog er følgende: ”Blogs […] allows consumers 
to learn from and teach others about a brand, as well as express their commitment to a brand 
and observe the brand loyalty of others.”682 Keller tilkendegiver altså, at en videndeling kan 
finde sted, samtidig med at ambassadørerne kan bidrage til at knytte andre unge tættere til DKT. 
En blog på diverse studieportaler ville give mulighed for, at DKT kunne møde de unge 
studerende i øjenhøjde i de netværk, de alligevel befærder sig i, hvilket kunne minimere 
afstanden mellem DKT og de unge, som Hein nævner, at DKT ”er behæftet med.”683 Tilmed 
ville kommunikationen komme fra andre studerende, som de unge givetvis på forhånd har en tæt 
relation med. Dette er et eksempel på tankegangen i netværksbranding,
684
 hvor DKT påvirker 
ambassadørerne, der videre påvirker andre studerende. Dette initiativ ville kunne imødekomme 
informanternes behov for at føle sig som en del af DKTs publikum og behovet for fællesskab.
685
 
Vi har tidligere forklaret, hvordan informanterne ikke oplever DKT relevant, fordi deres venner 
ikke er interessserede i DKT, hvilket blokerer for, at et besøg i DKT kunne blive en social 
begivenhed. Her kunne en ambassadør givetvis være med til at skabe en positiv forståelse af 
DKT i de unges omgangskredse, således at der kunne komme en social accept af, at det kunne 
give mening at tage i DKT.  
En central overvejelse er, hvilke incitamenter ambassadørerne skulle have for at 
engagere sig i en blog. Foruden fordelene i ambassadørordningen
686
 er det vigtigt, at samarbejdet 
er gensidigt værdiskabende for begge parter, hvilket Griffin forklarer således: ”The advocate 
wants to keep you (virksomheden, red.) going so you’ll always be able to continue doing 
business with him. […] When you perform well for the new customer and he is satisfied, you 
make the endorser look good.”687 Dette understreger, at ambassadøren gerne vil dele 
meningsfuldt indhold, da det giver ambassadøren mulighed for at iscenesætte og positionere sig 
selv over for netværket.
688
 
689
 Dermed kunne ambassadørens involvering i en blog være med til 
at konstruere ambassadørens refleksive projekt i interaktionen med medstuderende. Dette er et 
eksempel på, hvordan DKT strategisk kan arbejde med ambassadører og facilitere en platform, 
der kunne imødekomme delingsiveren, som vi tidligere har argumenteret for, at de unge har.
690
 
                                                 
682 Keller, 2009: 149. 
683 Bilag, Hein: 21-22. 
684 Jf. ”Teoretisk forståelsesramme”. 
685 Jf. ”Analysedel 4” og ”Analysedel 2”. 
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Hein understreger endvidere, at DKT ”skal finde måder på alle platforme til at understøtte den 
her delingsiver, folk har i dag”691, hvormed ovenstående kunne være en mulig løsning. Vi vil 
argumentere for, at DKT med fordel kan kombinere brugen af ambassadører gennem sociale 
medier med fysiske aktiviteter på uddannelsesinstitutionerne. Dette kunne give en frugtbar 
dynamik, idet DKT dermed ville kunne vise tilstedeværelse og tilgængelighed online som offline 
i de netværk, som målgruppen befinder sig i. 
 
Opsummering 
I det ovenstående har vi frembragt en række anbefalinger, der skal være medvirkende til, at 
relationerne mellem DKT og de unge optimeres. Anbefalingerne er frembragt med udgangspunkt 
i de tendenser, vi har skitseret tidligere i analysen.
692
 Vi har anbefalet følgende: 
 Sociale medier er et hensigtsmæssigt udgangspunkt for at skabe dialog og forståelse 
mellem de unge og DKT. 
 DKT skal udbrede brugen af sociale medier til at indbefatte andre Facebookkanaler som 
”Det røde rum”, ”Ofelia Beach” og ”Eventministeriet”, der er målrettet unge. 
 DKT skal arbejde på at være alsidige i deres brug af sociale medier. Ved at anvende flere 
platforme har DKT lettere ved at etablere kontaktpunkter til målgruppen. 
 DKT skal søge at indgå i samtaler i flere netværk. 
 DKT skal involvere de unge gennem konkurrencer, så de er medskabere af indhold 
omkring DKT. Tilmed kan DKT med fordel inviterere en studerende ind i DKT, hvor den 
studerende kan kommunikere indhold af backstage-karakter. 
 DKT skal gøre brug af unge studerende, der er medlem af ambassadørordningen, da dette 
er en attraktiv måde at skabe troværdighed omkring DKT på. Vi foreslår, at 
ambassadørerne bruges i forbindelse med uddannelsesinstitutionerne, hvor vi har set, at 
informanterne kan påvirkes. 
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Diskussion 
Kan relationer bygges op alene af kommunikation? 
I analysen har vi behandlet, hvordan DKT kan optimere relationerne til den unge målgruppe ved 
at bruge sociale medier til at kommunikere en forståelse af, hvordan DKT kan være et relevant 
valg. Vi har argumenteret for, at DKT må skabe anderledes og mere passende kommunikation 
gennem dialog, involvering og medskabelse for at knytte de unge tættere. Men er det nok for at 
optimere relationerne til den unge målgruppe? Er det tilstrækkeligt blot at fokusere på 
kommunikationen mellem DKT og de unge, hvis DKTs kerneprodukter ikke fremstår relevante 
for de unge? I analysen har vi argumenteret for, at de unge forholder sig refleksivt og kritisk til 
omverden og til de tilbud,
693
 de bruger tid på, da det senmoderne individ ifølge Giddens 
reflekterer over, hvilke valg der giver mening og værdi i forhold til individets refleksive projekt. 
Oplevelsen skal gerne passe til de unges livssituation og til den livsfortælling, de ønsker at 
fortælle.
694
 Således stilles der i langt højere grad krav til relevans.
695
 Det enkelte individ skal 
have en følelse af, at det giver mening at komme i DKT. Giver det ikke mening, er der altid 
mange andre tilbud at gøre brug af. Sandstrøm pointerer, hvordan relationsopbygning ”på 
længere sigt ikke alene kan baseres på kommunikation.”696 I stedet understreger Sandstrøm, at 
relationsudviklingen må baseres på et produkt med substans, der ”opfattes som relevant og 
værdiskabende af interessenterne.”697 Det handler om, at der er sammenhæng mellem brandløftet 
og brandbeviset, hvilket betyder, at hvis langsigtede relationer skal kunne opbygges, så må både 
det, DKT siger og gør, opfattes relevant.
698
 Derfor er det interessant, at vi har identificeret, at de 
unge hverken finder DKTs kommunikation eller indhold relevant. Vi har identificeret et behov 
blandt specialets informanter for anderledes forestillinger,
699
 der er mere moderne, mindre 
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højtidelige og mindre seriøse.
700
 Derfor bliver et oplagt spørgsmål, hvordan DKTs produkter kan 
appellere mere passende til de unge? Vi vil argumentere for, at DKT bliver nødt til at kigge 
indad og overveje, om produkterne er tidssvarende og imødekommer de unges behov. Vi vil 
derfor diskutere potentialerne ved, at DKT søger at involvere de unge i medskabelsen af DKTs 
produkter, således at DKT kan være et relevant valg baseret på relevante produkter. 
 
Involvering af forbrugere i produktskabelsen 
Et centralt argument for at stræbe efter åbne innovationsprocesser er, at virksomhedens 
produkter kan imødekomme og være skræddersyede til forbrugernes behov. Sandstrøm 
udtrykker vigtigheden af, at produkter ”matcher konkrete individuelle behov hos de kunder, der 
skal købe og få værdi af produkterne.”701 Det betyder, at DKT ville kunne skabe produkter ”med 
større salgsmæssig træfsikkerhed”702, der appellerer passende til forbrugernes behov. Hatch og 
Schultz argumenterer for, at virksomhederne må ”skabe de ting (produkter, red.), som de ser 
gennem deres interessenters øjne”703, således at virksomhederne skaber produkter, der ”giver 
relationerne mere mening for alle parter.”704 Sandstrøm understreger vigtigheden af at involvere 
forbrugerne i produktskabelsen således: "De (virksomheder, red.), der ikke formår at være 
brugerrelevante ved at skabe nye, interessante produkter og servicer, vil have dårligere 
muligheder for at få succes end de, der vælger involvering og samarbejde på tværs af 
virksomheder, grupper og individer."
705
 En fordel for DKT kunne således være, at relationerne 
ville tage udgangspunkt i et produkt, der giver mening og værdi for den unge, da produkterne 
afspejler de unges behov, hvormed DKT kan knytte de unge tættere til DKT. Derfor finder vi det 
interessant at forholde os til potentialerne ved udvikling af forestillinger i et samspil mellem 
DKT og den unge målgruppe. 
Skovgård og Breum udtrykker, hvordan DKT ikke er interesseret i at involvere forbrugerne i 
produktskabelsen:
706
 Forbrugerne ”er jo ikke en del af den kunstneriske proces.”707 En 
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spændende tanke er, at DKT med fordel kan overveje at involvere den unge målgruppe i 
udviklingen af relevante produkter i målet om at fremstå ”tidssvarende”708 og ”signalere 
fremtid.”709 Tanken er, at DKT inviterer såkaldte ”lead users”710 ind i innovationsprocessen. 
Hippel et al. definerer lead users således: ”Lead users are those who are both ahead of the 
majority of users with respect to an important market trend and have a high incentive to 
innovate.”711 Det er altså ikke ligegyldigt, hvem DKT inviterer ind i innovationsprocessen. Det er 
vigtigt, at det er repræsentanter fra den unge målgruppe, der er førende inden for alternative 
kunstneriske strømninger. Pointen er, at denne lead user har en forståelse af den unge 
målgruppes behov samtidig med, at denne lead user har indsigt i tidens trends, strømninger og 
alternative kunstformer. Sandstrøm udtrykker, at "når man sætter mennesker, klynger og 
organisationer med unik viden og kompetencer sammen, så kan der skabes noget grundlæggende 
nyt, som en enkelt virksomhed aldrig ville kunne alene."
712
 Disse lead users skal således kunne 
være med til at generere ideer til nye forestillinger på tværs af forskellige strømninger, der kunne 
gøre DKTs produkter mere tidslige. Sandstrøm pointerer, at forbrugerne ”kan bidrage med helt 
nye perspektiver på proces og produkter, og det erstatter den naturlige organisatoriske blindhed 
over for nye tilgange.”713 Helt konkret kunne det være interessant at invitere en række lead users 
med forskellige kunstneriske spidskompetencer til at deltage i udviklingsprojekter, som 
eksempelvis kunne foregå i workshops.
714
 Centralt for åben innovation er ifølge Sandstrøm, at 
"virksomheder og brugere mødes i definerede rum - fysiske eller virtuelle - for sammen at skabe 
ideer, koncepter, design, udvikling og løsninger, der på den ene side bidrager til virksomhedens 
innovation og på den anden side til at skabe værdi for brugerne."
715
 Vi mener, at der kan være 
potentialer i at lade en lead user med indsigt i andre dansestilarter som eksempelvis hiphop indgå 
i en åben innovationsproces med DKT. Dette skyldes, at det kunne skabe grobund for, at to 
strømninger (ballet og hiphop) kunne mødes og skabe nye typer af forestillinger, der kan bære 
præg af at henvende sig til et yngre publikum. Dette kunne give DKT mulighed for at kombinere 
det ”eksklusive med det folkelige”716, hvorved nye, tidslige og moderne forestillinger kan 
skabes.
717
 Tilmed er dette en måde at skabe relevante forestillinger, der kan imødekomme den 
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unge målgruppes behov for anderledes forestillinger. Fordelen ville således være, at disse 
forestillinger lettere ville kunne integreres i de unges selvfortællinger, så den unge målgruppe 
kunne knyttes tættere til DKT. 
 
Er DKT gearet til dialog, involvering og medskabelse? 
Diskussionen omkring, hvorvidt lead users kan træde ind i den kunstneriske sfære, kan virke 
provokerende, men dog stadig spændende og relevant. For hvad sker der, hvis DKT ikke formår 
at imødekomme den unge generations behov? Vi vil indvende, at hvis DKT ikke formår at gøre 
sig relevant og attraktiv over for den unge generation, så er der en risiko for, at DKT taber en hel 
generation på gulvet, fordi produkterne ikke afspejler de unges behov.
718
 Et ønske om at 
involvere forbrugerne både i kommunikationen og produktionen kræver en åbenhed fra DKT.
719
 
En åbenhed for nye inputs og åbenhed for at gå i dialog om organisationens identitet. Hatch og 
Schultz påpeger, at det er centralt, at der er ”balance i dialogen om organisationsidentiteten. 
Hvis den mangler, risikerer man at blive offer for narcissismen.”720 Det bliver ifølge Hatch og 
Schultz centralt, at virksomhederne formår at gå i dialog om organisationsidentiteten, således at 
virksomheden ikke bliver ”statisk og uinteressant”721, men derimod er omstillingsparat til at 
kunne ”reagere på sine interessenters foranderlige behov og interesser.”722 Derfor kan man 
overveje, om DKT ikke er nødt til at tilpasse sig nye målgruppers foranderlige behov for at 
(for)blive et relevant tilbud i fremtiden. Vi mener derfor, at DKT er nødt til at lytte til 
forbrugernes behov, således DKT er omstillingsparat til at udvikle sig i pagt med forbrugernes 
omskiftelige krav. Det unikke ved specialets case er, at DKT er en historisk og traditionel 
organisation, der har en samfundsmæssig pligt til at levere kulturelt indhold på højt niveau.
723
 
Man kunne således forestille sig, at det kunne have betydning for, i hvilken grad DKT er rede til 
at eksperimentere eller tilpasse sig nye strømninger, tendenser og kunstformer. Men spørgsmålet 
er, hvad alternativet er? Hvis den unge målgruppe ikke oplever, at DKT giver værdi for deres 
refleksive projekt, så kan det potentielt set have store konsekvenser for DKTs overlevelse i 
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fremtiden, da det kan influere på DKTs besøgstal.
724
 Breum forklarer, hvordan ”de kommende 
generationer af voksne, dem som gerne om 15 år kommer ud og begynder at tjene penge, så skal 
de jo meget gerne have en ejerskabsfornemmelse af teatret, der gør, at de fortsat vil give den 
opbakning, der skal til, før teatret kan bestå.”725 Hertil finder vi Hatch og Schultz relevant, idet 
de skriver, at ”man må passe på ikke at blive så forelsket i sin egen fortid, at man slet ikke tør 
prøve noget nyt.”726 Ifølge Hatch og Schultz handler det om at ”forbinde det nye med det 
oprindelige.”727 Derfor mener vi ikke, at DKT blot må hypertilpasse728 sig, altså hvor de blindt 
tilpasser sig forbrugernes behov. Derimod må DKT overveje, hvordan de kan være nytænkende 
og fornyende med udgangspunkt i deres oprindelige kunstformer. Her kunne ovenstående være 
et eksempel på, hvordan DKT kunne tage en kernekunstform som ballet og tænke denne 
kunstform på nye og alternative måder. 
 
Er DKT gearet til sociale medier? 
Vi mener, at det er vigtigt at diskutere, hvorvidt DKT er gearet til at anvende sociale medier til at 
optimere relationerne til den unge målgruppe. DKT ansatte i november 2012 Jonas Breum som 
social editor til at have ansvaret for at håndtere sociale medier.
729
 Man kan overveje, om DKT 
prioriterer tilstrækkelige ressourcer til at bygge relationer op til den unge målgruppe på sociale 
medier, eller om de har det i sinde. Boudreaux forholder sig i ”The Social Media Management 
Handbook” kritisk til, hvad det kræver af virksomheder at styre indsatser på sociale medier. 
Boudreaux påpeger, at ”development of a social media strategy is not one person’s job. It 
requires a broad set of leaders to effectively shape and operationalize an impactful social media 
strategy.”730 Det betyder, at en frugtbar indsats på sociale medier kræver, at DKT involverer et 
bredt udsnit af ledere, og at der ydermere kommer en gennemgående forståelse blandt DKTs 
medarbejdere af, hvad formålet med sociale medier er. Der ligger store potentialer i, hvis DKT 
pludselig har 1060 engagerede medarbejdere, der alle har en forståelse af, hvordan de kan skabe 
relevant indhold og kommunikere det ud gennem deres netværk. Breum udtrykker, at det kun er 
                                                 
724 Jf. ”Analysedel 1”. 
725 Bilag, Breum: 69-71. 
726 Hatch & Schultz, 2009: 270. 
727 Hatch & Schultz, 2009: 271. 
728 Hatch & Schultz, 2009: 84. 
729 Bilag, Breum: 302-312. 
730 Boudreaux, 2010: 22. 
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blandt balletdanserne, at der synes interesse og engagement for sociale medier.
731
 Samtidig 
tilkendegiver Breum, at det ville være ønskeligt, hvis der var en gennemgående forståelse for 
sociale mediers potentialer internt i DKT: ”Tænkt nu hvis stjernerne selv engagerede sig i 
opslagene på Facebook, så brugerne ligesom bare vidste, at stjernerne er begejstrede for det 
samme projekt.”732 Der synes således at ligge et arbejde internt i DKT i forhold til at skabe en 
forståelse af, hvorfor medarbejderne og ledelsen må engagere sig i brugen af sociale medier. 
Samtidig mener vi, at DKT må overveje, om de bliver nødt til at afsætte flere ressourcer til at få 
det optimale udbytte ud af indsatsen på sociale medier. Dette skyldes, at relationsudvikling på 
sociale medier er en langsigtet og kompleks proces, hvor ”målgruppens hjerne og hjerte skal 
fortjenes”733 over tid. Det handler derfor grundlæggende om, at DKT indser vigtigheden af, at de 
får optimeret relationerne til de unge, og at der kommer en intern erkendelse af, at sociale medier 
bliver et vigtigt redskab i målet om at knytte den unge målgruppe tættere og sikre et fremtidigt 
kundegrundlag. 
En udfordring i forhold til at få kanaliseret flere ressourcer til brugen af sociale 
medier er, at effekten af indsatsen på sociale medier kan være svær at spore. Da det for DKT 
handler om at bygge langsigtede relationer op og skabe en forståelse af, hvordan DKT kan være 
værdifuld og meningsfuld, så kan det være besværligt at afgøre, hvornår målet endeligt er nået. 
Breum deler denne erkendelse: ”Men den langsigtede effekt hvordan skal vi måle på den? Det 
må være at spørge folk om ti år, om de har flyttet sig.”734 Dette kan besværliggøre 
kommunikationsafdelingens muligheder for at få bevilget flere ressourcer til sociale medier. Vi 
ser derfor et potentiale i at arbejde ud fra formative evalueringer: ”Den formative evaluering 
peger fremad, definerer fejl og forbedringspotentialer, beskriver læring og anviser veje til at 
videreudvikle relationsstrategien.”735 Det betyder, at fokus ligger på ”processen og på fortsat at 
udvikle og forbedre denne. Den formative evaluering er et helt afgørende strategisk værktøj til at 
skabe læring, udvikling og fremdrift.”736 Vi mener derfor, at formative evalueringer kan være en 
frugtbar måde til at sikre, at indsatsen kontinuerligt bevæger sig den rette vej med mulighed for 
løbende at kunne korrigere indsatsen. 
                                                 
731 Bilag, Breum: 207-209. 
732 Bilag, Breum: 210-212. 
733 Sanstrøm, 2012: 154. 
734 Bilag, Breum: 288-289. 
735 Sandstrøm, 2012: 88. 
736 Sandstrøm, 2012: 88. 
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Afrunding 
Hermed vil vi afrunde specialet ved først at besvare specialets problemformulering og redegøre 
for analysens og diskussionens resultater. Herefter vil vi reflektere over specialets validitet. 
Endelig vil vi reflektere over perspektiver i specialet, der kunne være interessante at videreføre. 
 
Konklusion 
Således vil vi besvare specialets problemformulering: 
Hvordan kan DKT optimere relationerne til den unge målgruppe gennem sociale medier? 
Vi har argumenteret for, at det bliver afgørende for DKT, at DKT formår at optimere 
relationerne til den unge målgruppe, da DKT må sikre en fødekæde i fremtiden. Vi har 
understreget, hvordan aftraditionaliseringen bevirker, at de unge ikke per automatik kommer i 
DKT, når de bliver ældre, men derimod reflekterer individet over de valg, det træffer, og således 
følger det ikke bare traditioner og vaner.
737
 Derfor må DKT påvirke de unges valg, således DKT 
bliver et relevant, meningfuldt og værdiskabende valg. Vi har identificeret en række negative 
fordomme, associationer og forforståelser, som informanterne tydeligt udtaler.
738
 Informanterne 
oplever DKT som en gammeldags, utilgængelig, dyr, højtidelig og uvedkommende organisation, 
som informanterne ikke finder relevant.
739
 Informanterne oplever ikke at være en del af DKTs 
publikum, hvorfor informanterne synes at opleve, at der er stor distance mellem DKT og de 
unge. Altså er der en række barrierer, som DKT må søge at nedbryde, hvis relationerne skal 
kunne optimeres. Vi har argumenteret for, at DKT må søge at skabe en bedre forståelse blandt de 
unge af, hvordan DKT kan være et relevant og meningsfuldt valg. Ligeledes har vi argumenteret 
for, at DKT må opnå en bedre forståelse af de unges behov, således DKT kan imødekomme 
disse behov. I forlængelse heraf har vi identificeret en række behov, som den unge målgruppe 
synes at have i forhold til DKT og til kommunikation på sociale medier. Vi har påpeget, at de 
                                                 
737 Jf. ”Analysedel 1”. 
738 Jf. ”Analysedel 2”. 
739 Jf. ”Analysedel 2”. 
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unge har behov for, at et besøg i DKT skal være en social begivenhed. Tilmed har de unge behov 
for anderledes forestillinger samt behov for mere, bedre og anderledes kommunikation. Vi har 
argumenteret for, at denne anderledes kommunikation med fordel kan foregå på sociale medier, 
da den sociale virkelighed i høj grad konstrueres på sociale medier.
740
 Vi har påpeget, at sociale 
medier i høj grad kan være en fremtidig frugtbar platform til at skabe dialog og forståelse 
mellem DKT og de unge på. Vi har påvist, hvordan vedligeholdelse af netværk er centralt for de 
unge på sociale medier. De unge har endvidere behov for at dele indhold på sociale medier – 
deling, der kan konstruere de unges identitet. Vi har vist, hvordan tilstedeværelse, tilgængelighed 
og samtidighed er afgørende på sociale medier for at optræde som en relevant samtalepartner. Vi 
har identificeret, at de unge har et behov for autentisk, nærværende og umiddelbart indhold af 
personlig og privat karakter.
741
 Endelig har vi påpeget, at unge har et behov for at iscenesætte sig 
på sociale medier og dermed konstruere deres identitet gennem de netværk, de deltager i samt 
gennem delinger, anbefalinger og den selvfortælling, de fortæller på sociale medier. Vi har 
således argumenteret for, at hvis DKT skal kunne optimere relationerne til den unge målgruppe, 
er det væsentligt, at ovenstående behov imødekommes, således at DKT bliver et relevant tilvalg. 
Vi mener således, at DKT kan optimere relationerne til den unge målgruppe ved at påvirke de 
unges forståelse og meningsdannelse af DKT, således at DKT opleves som et relevant, 
værdiskabende og meningsfuldt valg. Vi har frembragt nogle konkrete løsningsforslag til, 
hvordan DKT kan optimere relationerne gennem sociale medier.
742
 Vi har argumenteret for, at 
DKT med fordel kan arbejde mere strategisk med Facebookkanaler, der er målrettet unge og 
samtidig integrere flere udenomsaktiviteter, således at DKT kan opleves mere relevant. Tilmed 
må DKT åbne mere op for kulisserne, således at de unge kan få et indblik i en personlig og privat 
side af DKT.
743
 Ligeledes har vi argumenteret for, at DKT kan optimere relationerne til de unge 
ved at indgå på flere sociale medier, hvor et eksempel kunne være, at DKT indgår på blogs, hvor 
DKT kan fange flere unge ved at tage udgangspunkt i de enkelte unges individuelle interesser. 
Dermed kan DKT møde de unge i øjenhøjde. Vi har anbefalet, at DKT søger at skabe indhold 
med viralt potentiale. Dette giver mulighed for at skabe en forståelse af, at DKT ikke behøver at 
være kedeligt, seriøst og alvorligt.
744
 Vi har behandlet, hvordan DKT med fordel kan involvere 
de unge, så de bliver medskabere af kommunikationen omkring DKT. Vi har anbefalet, at DKT 
                                                 
740 Jf. ”Analysedel 4”. 
741 Jf. ”Analysedel 4”. 
742 Jf. ”Analysedel 5”. 
743 Jf. ”Analysedel 5”. 
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kan gøre dette ved at etablere konkurrencer, hvor DKT indbyder til deltagelse og engagement. 
Ligeledes kan DKT involvere forbrugerne ved at invitere en forbruger ind i DKT, der således 
kan medskabe autentisk, nærværende og umiddelbart indhold til DKTs sociale medieprofiler. 
Endelig har vi argumenteret for, at DKT med fordel kan anvende deres ambassadørkorps på 
strategisk vis og søge at trænge ud i studenternetværk for at påvirke meningsdannelsen. Vi har 
således argumenteret for, at DKT kan optimere relationerne til de unge ved at påvirke 
ambassadører, der således kan påvirke andre i deres netværk og skabe mere troværdighed 
omkring DKT. Endelig har vi diskuteret muligheden for, at DKT involverer de unge i 
produktskabelsen i målet om at skabe forestillinger, der imødekommer de unges behov, således 
at de unge kan finde DKT mere relevant og er interesserede i at indgå i tættere relationer med 
DKT. 
 
Validitet 
I dette afsnit forholder vi os kritiske og refleksive til validiteten af specialets helhed. Validitet 
handler i høj grad om pålideligheden og gennemskueligheden af den måde, vi har anvendt teori 
og empiri i samspil for at frembringe en valid besvarelse af problemformuleringen.
745
 Således 
har dette afsnit til formål at reflektere over gyldigheden af specialet. 
Vi har baseret nærværende speciale på et fyldigt empirisk og teoretisk fundament, hvorfor vi 
mener, at specialets resultater har høj validitet. Dette skyldes, at vi har flettet både empiriske og 
teoretiske pointer sammen i analysen og diskussionen, således at empirien og teorien belyser 
hinanden gensidigt og løbende udfordrer hinandens validitet. Undersøgelsen er 
videnskabsteoretisk velfunderet, hvilket kommer til udtryk i måden, vi frembringer resultater på. 
Hermeneutikken spiller en central rolle i specialet, da vi konstant har testet og udfordret 
frembragt viden i målet om at skabe ny valid viden. I analysen bygger vi løbende videre på 
frembragt viden, hvilket vil sige, at vi tager udgangspunkt i nogle fordomme, forforståelser og 
behov, som vi frembringer løsningsforslag på baggrund af. Således mener vi, at dette højner 
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resultaternes validitet, da vi har fokuseret på, at de enkelte dele enkeltvis giver mening og i den 
samlede helhed, de optræder i.
746
 
Vi har baseret undersøgelsen på et bredt empirisk fundament, der favner både kvantitativ og 
kvalitativ empiri, der har stor væsentlighed i forhold til specialets problemstiling. Den kvalitative 
empiri indbefatter interviews med ansatte i DKT, interviews med udvalgte personer fra 
målgruppen og et interview med en social medieekspert. Vi har således eksklusiv 
førstehåndsviden fra DKT, dybdegående indsigt i udvalgte unges livsverden samt ny og 
interessant viden fra en ekspert. Således har vi kunnet belyse en række forskellige perspektiver af 
problemstillingen. Dette sikrer, at vi ikke kun ser problemstillingen ud fra eksempelvis DKTs 
optik, men derimod har vi haft fokus på at se problemstillingen fra forskellige vinkler for at 
nuancere besvarelsen af problemformuleringen. Vi anvender empiriske pointer velovervejet 
gennem specialet som indikationer, der således sikrer, at specialets pointer er funderet i 
virkeligheden. 
Nærværende speciale bygger på et selektivt udvalgt empirisk fundament. Det betyder, at vi er 
analytisk selektive omkring, hvad vi kan udtale os om, hvorfor vi argumenterer for, at 
”mønstrene i udvalget (af empirien, red.) repræsenterer kategorier i forhold til den kontekst, 
udvalget udgør eksempler på.”747 Det vil sige, at vi har haft fokus på at frembringe konkrete 
løsningsforslag, der passer til netop DKTs situation. Det har således ikke været vores ønske at 
frembringe endegyldige sandheder omkring, hvordan virksomheder generelt kan optimere 
relationer til forbrugere, da vi mener, at dette må være afhængig af den konkrete case, situation 
og kontekst.
748
 Vi understreger dog, at specialets fremgangsmåde og opbygning kan være til 
inspiration for andre fremtidige undersøgelser. 
Det er relevant at reflektere over, hvordan vi kunne have styrket specialets empiriske grundlag. 
Vi mener, at det kunne have kvalificeret nogle af specialets anbefalinger, hvis vi havde haft 
interviews med ambassadører fra DKT. Interviews med ambassadører kunne have skabt indsigt i, 
hvilke incitamenter ambassadørerne ville have for at engagere sig i specialets anbefalede tiltag. 
Vi kunne således have udforsket, om ambassadørerne i praksis har interesse i at være ansvarlige 
for blogs på uddannelsesinstitutioner. Trods henvendelser til DKT har det ikke været muligt at 
sætte interviews med ambassadører i stand. 
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747 Halkier, 2009: 111. 
748 Jf. ”Specialets videnskabsteoretiske positioner”. 
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I specialet har vi anvendt individuelle interviews med udvalgte unge, da vi har været 
interesserede i den enkelte unges forståelse og brug af DKT og sociale medier. Dog har vi 
løbende i skriveprocessen reflekteret over, hvad brugen af fokusgrupper kunne have givet af 
viden. Fokusgruppeinterviews kunne givetvis have givet indsigt i, hvordan individer danner 
mening omkring DKT og sociale medier i de grupper, netværk og relationer, de unge indgår i. 
Dynamikken i en fokusgruppe ville givetvis kunne fremprovokere flere refleksioner blandt de 
unge i forhold til, hvorfor og hvordan de forstår og bruger DKT og sociale medier. Vi 
anerkender dermed, at der ligger et potentiale i brugen af fokusgrupper. 
Vi baserer vores undersøgelse på et bredt teoretisk fundament. Vi har fokuseret på at kombinere 
metateoretiske bidrag med en række mere praktisk orienterede teoretiske begreber. De 
metateoretiske bidrag har hjulpet til at kunne begribe, hvordan individet i det senmoderne 
samfund agerer og skaber mening ved brugen af kulturtilbud som DKT og gennem brugen af 
sociale medier. De metateoretiske bidrag har været anvendelige til at forklare, hvilke behov unge 
har for netværksdannelse, iscenesættelse, refleksivitet og identitetsskabelse. Vi mener således, at 
de metateoretiske bidrag giver specialets pointer en dybde, som styrker pointernes validitet og 
anbefalingernes gyldighed og pålidelighed. 
 
Perspektivering 
Hermed retter vi fokus mod, hvilke perspektiver der kunne være interessante at arbejde videre 
med i andre studier. 
I dette speciale har vi frembragt nogle mulige løsningsforslag til, hvordan DKT kan optimere 
relationerne til den unge målgruppe. Det har ikke været os mulig at se effekten af disse tiltag, da 
tiltagene ikke er implementerede (endnu). Derfor vil vi argumentere for, at et fremtidigt 
interessant studie kunne være at se på effekten af løsningsforslagene, hvor spørgsmålet kunne 
være, om løsningsforslagene virker i praksis? I et samarbejde med DKT kunne det altså være 
interessant at implementere løsningsforslagene og i en løbende proces foretage evalueringer og 
effektmålinger af indsatsen. 
Side 120 
 
Det kunne ydermere være spændende at tage et internt blik på DKT. Vi har beskrevet i 
caseprofilen, at DKT er en institution, der dækker over en bred vifte af forskellige 
medarbejdere.
749
 Det kunne derfor være interessant at se nærmere på, hvordan DKT kan forankre 
sociale medier i DKT. Sociale medier er kommet for at blive, og fænomenet er under konstant 
udvikling.
750
 Derfor er det relevant for DKT at forholde sig til, hvordan sociale medier kan og 
skal spille ind på måden at drive DKT på i fremtiden. Breum udtrykker, at specielt 
balletdanserne er flittige brugere af sociale medier: ”Ovre ved balletdanserne oplever vi, at alle 
er super engagerede både på Twitter og på Facebook og andre sociale kanaler, hvor vi ved de 
andre kunstarter, der ser vi ikke et så stort engagement.”751 Der synes altså at ligge et interessant 
videre studie i at se på, hvordan sociale medier kan forankres internt i DKT, så kunstnerne og 
andre ansatte fik lyst til at engagere sig mere i brugen heraf: ”Så brugerne ligesom bare vidste, at 
stjernerne er begejstrede for det samme projekt.”752 Et sådan studie kunne indbefatte interviews 
med medarbejdere og ledere, hvor formålet med studiet kunne være at frembringe nogle 
løsningsforslag til, hvordan DKT kunne ændre opfattelsen af sociale medier internt i DKT. 
                                                 
749 Jf. ”Karakteristik”. 
750 Smith et al., 2010: 4 i introduktionen. 
751 Bilag, Breum: 207-209. 
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Bilag: Empirioversigt 
Citat Informant	   Åben	  kodning Kodning	  /	  tematik
Men sådan som jeg har hørt det, så har "teatret traditionelt altid har haft 
en ekstremt gammel målgruppe, hvor teaterengagementet ligesom går i 
arv, når de unge bliver voksne"
Breum: 297-299. DKT har i mange år gået i arv. Aftraditionalisering / Relevans
Men udfordringen er jo, at "den unge målgruppe ikke som tidligere 
generationer har arvet en ejerskabsfølelse overfor DKT. Der er kæden 
hoppet af nu, så der skal teatret ud og gøre sig relevant for de unge 
målgrupper"
Breum: 90-91. Det, at DKT ikke længere går i arv, gør, 
at DKT skal gøre det relevant for dem.
Aftraditionalisering / Relevans
"Der sker mange andre ting, når man er studerende, som man gerne vil 
bruge sin tid på, og det er måske i virkeligheden nok meget naturligt, at 
der kommer en alder, hvor det er passende at gå i DKT"
Skovgård: 212-214. Der kommer måske et 
bestemt tidspunkt, hvor det
bliver oplagt at gå i DKT?
Relevans / Aftraditionalisering
"Vi skal da hele tiden tænke i, hvad der skal til før, at man kan påvirke et 
ungt publikum, så de får lyst til at komme af sig selv, når de bliver gamle 
nok."
Hein: 195-196. De unge skal påvirkes, så de får lyst til at 
komme i DKT.
Relevans / Aftraditionalisering
DKT må "sikre en fødekæde på sigt." Hein: 193. DKT skal tænke langsigtet. Relevans / Aftraditionalisering
"DKT er nødt til at forme dem (de unge, red.). Og få dem til at komme i 
berøring med DKT på en anden måde"
Haukrogh: 198-200. DKT skal finde en ny måde at få de unge 
til at komme i berøring med DKT på.
Relevans / Brugen af sociale medier
"Det er lidt forbundet med de lidt ældre, velstående ægtepar, som bruger 
typisk deres fredag eller lørdag aften på at tage ud og spise godt på 
D’Angleterre, hvis de har rigtig mange penge, og så går de så i DKT 
bagefter og ser en opera eller en ballet og fyrer et par tusindende kroner 
af på det"
Philip: 98-102. Han udtrykker, at DKT folk har et 
billede af DKT som værende for de rige.
Manglende relevans / Associationer
"Det er noget, man gør med sin mormor og morfar.” Sigrid: 114-115. Informanten ser ikke sig selv som det 
primære publikums segment.
Manglende relevans / Associationer
"Jeg har en eller anden forudantagelse om, at der nok ikke sker noget, 
der er relevant for mig derinde."
Lau: 122-123. Han har en fordom om, at DKT ikke har 
noget at byde på.
Manglende relevans / Associationer
"Der er altid bare en eller anden fin balletdanser,
 der er på et billede på plakaten ude foran, og
 det er bare et andet publikum, end jeg er."
Christine: 115-116. Manglende følelse af at være i det 
ønskede segment.
Manglende relevans / Associationer
"Når man hører om, hvad der bliver spillet på DKT, så lyder det som 
forestillinger, hvor det ikke siger mig noget."
Christine: 94-95. Manglende følelse af at være i det 
ønskede segment.
Manglende relevans / Associationer
"Vores brand er behæftet med den distance og den oplevelse af ”ikke 
relevans” for mange mennesker."
Hein: 20-22. For mange mennesker finder ikke DKT 
relevant.
Manglende relevans / Associationer
jeg har bare en fordom om, at det er dyrt. I forhold til en biografbillet er 
det vel dyrt."
Sigrid: 153-154. DKT er dyrt i forhold til andre tilbud. Dyrt / Associationer
"Det bliver valgt fra nogle gange, fordi det er for dyrt." Jeppe: 132. DKT bliver valgt fra til fordel for noget 
andet.
Dyrt / Associationer
"Jeg tror, at der nogle myter omkring, at det er enormt dyrt at gå i 
teatret, og så vidt jeg ved, så er det egentligt ikke så dyrt, som folk går 
rundt og tror."
Philip: 153-154. Mange har et billede af at DKT er 
dyrere, end det i virkeligheden er.
Dyrt / Associationer
"Af en eller anden grund så er det bare lidt et projekt at gå i teatret. Jeg 
ved ikke, hvorfor det er det? Det er anderledes nemmere at gå i 
biografen eller til en koncert."
Philip: 126-128. Det bliver et projekt at gå i teatret, 
hvorfor andre tilbud vælges i stedet for.
Tilgængelighed / Associationer
"Så bliver det bare gjort til en større ting, end det egentlig er. Det bliver 
for omfattende i planlægningen."
Jeppe: 107-108. Det bliver et projekt at gå i teatret, 
hvorfor andre tilbud vælges i stedet for.
Tilgængelighed / Associationer
"Det er ikke så mange af mine venner, der synes, at det er fedt at gå i 
teatret, så det sociale falder lidt fra, og det, tror jeg, også spiller en rolle 
i forhold til, hvor ofte man gør det."
Jeppe: 140-141. Vennerne har ikke interesse i at gå i 
teatret, hvorfor det bliver fravalgt.
Tilgængelighed / Relevans
"Men det (at tage i DKT, red.) er bare ikke så oplagt, for det er ikke alle, 
der interesserer sig for det."
Sigrid: 123-124. DKT er et logisk fravalg, da der er 
manglende interesse blandt venner og 
bekendte.
Tilgængelighed / Relevans
"Vi skal tilføre dem en oplevelse af, at DKT er så nemt og tilgængeligt et 
sted at være, hvor man som ung målgruppe kan få 50 % rabat, der er 
masser af fede arrangementer, og at det er fuldstændig lige så nemt at 
tage i DKT, som det er at tage i Cinemaxx."
Breum: 241-243. DKT skal gøre det relevant for de unge 
at komme i DKT.
Tilgængelighed / Relevans
"Det er nogle barrierer i folks bevidstheder, og det er dem, vi skal 
arbejde på at afmontere."
Breum: 116-117. DKT skal nedbryde de barriere folk har 
for at tage i DKT.
Barrierer / Relevans
"Der først og fremmest (er) nogle emotionelle barrierer, som hedder 
”DKT. Spændende, men det er nok ikke noget for mig”."
Breum: 141-142. Forbrugerne har en berøringsangst. Barrierer / Relevans
"Det (er) ikke en institution, der har fået fat i mig." Philip: 116. Manglende synlighed hos informanten. Barrierer / Relevans
"Jeg tror ikke rigtig, at jeg har nogen forbindelse til DKT." Nikolaj: 104. Manglende forbindelse til DKT. Barrierer / Relevans
Analysedel	  1	  -­‐	  Hvorfor	  skabe	  relationer?
Analysedel	  2	  -­‐	  Oplevede	  fordomme	  og	  barrierer
Bilag: Empirioversigt 
"Jeg ved knap nok, hvor det ligger henne." Nikolaj: 117. Informanten er ikke bekendt med DKTs 
beliggenhed.
Manglende viden
"Jeg vil jo ikke kunne nævne et stykke, der er gået på DKT det sidste 
lange stykke tid."
Nikolaj: 127. Informanten har ikke indsigt i, hvad 
DKT tilbyder.
Manglende viden
"Jeg vil gerne DKT." Philip: 124. Informanten har ikke på forhånd 
afskrevet DKT.
Velvilje
"Jeg (ville) gerne give det en chance." Ronnie: 76. Informanten har ikke på forhånd 
afskrevet DKT.
Velvilje
"Hvis man skulle lave en pyramide over, hvad der var vigtigst, og hvad 
der giver mest værdi, jamen så er det jo den sociale oplevelse. 
For hvis du går ind og gør de her ting(kulturelle begivenheder, red.) 
alene, så ville det være en flad fornemmelse for mig."
Philip: 52-55. Det er vigtigt at have nogen at 
dele sine oplevelser med.
Det sociale element 
"Hvis nu min familie synes at vi skal tage i teateret, så er jeg ikke så 
fokuseret på det vi skal se, men mere på turen. Altså det at det bliver 
hyggeligt at være derinde sammen som en social begivenhed."
Jeppe: 39-45. Oplevelser er et socialt element, der 
betyder mere en hvad oplevelsen er.
Det sociale element 
"Det er det sociale, der gør, at jeg synes det
bliver rigtig spændende."
Christine: 47. Det sociale med andre mennekser er en 
forudsætning for en god oplevelse.
Det sociale element 
"Hvis det(DKT, red.) skulle være mere relevant, så skulle det være 
sjovere. Virke sjovere. Mindre seriøst og være mere tilgængeligt. Man 
skal kunne associere det med noget sjovt og ungdommeligt for at gide at 
se det."
Sigrid: 186-189. negative associationer til DKT, der gør 
det irrelevant og uintressant at komme 
der.
Anderledes forestillinger / relevans
"De gamle klassiske forestillinger siger mig (ikke) specielt meget." Jeppe: 149-150. Indholdet skal være anderledes. Anderledes forestillinger / relevans
"Selvom det også kan være fremragende, så tror jeg helt klart, at jeg er 
mere interesseret i, hvad moderne teater har at byde på."
Philip: 153-154. Moderne forestillinger virker mere 
appalerende.
Anderledes forestilligner /
relevans
"Jeg tror i hvert fald, at jeg skal have bedre information. […] Det kan 
også bare være, at de skal være bedre til at promovere det lidt med nogle 
af de alternative ting, de laver. Jeg tror faktisk, at der sker mere og mere 
af sådan noget alternativt uden at vide det."
jeppe: 160-165. behovet for anderledes og bedre reklame 
af DKT.
Anderledes kommunikation /
formidling
"Man skal vide, hvad det(teaterforestillingen, red.) handler om, og det, 
synes jeg, at der mangler meget af på teatre."
Christine: 102-103. Ikke nok viden om DKT. Anderledes kommunikation /
formidling
"når man høre om hvad der bliver spillet på DKT, så lyder det som 
forestillinger hvor det ikke siger mig noget"
Christine: 94-95. Kan ikke identifiere sig med DKT, når 
man høre om det.
Anderledes kommunikation /
formidling
"På Facebook, der har jeg næsten kun information på min wall. Jeg har 
ikke nogen statusopdateringer fra privatpersoner. Når jeg tænker på 
information, så tænker jeg på statusopdateringer fra virksomheder og 
nyhedsmedier og organisationer og foreninger"
Philip: 164-168. Kun interesse i at få informationer og 
viden om personlige interesser.
Informationer og viden
”…så får man sgu lige altid information fra andre” og ”Det bruger vi 
ret meget. Det er faktisk rimelig effektivt. Fx når underviserne ikke 
opdaterer os om, hvad fanden der sker."
Ronnie: 138-142. Informations- og vidensdeling på sociale 
medier er effektivt.
Informationer og viden
"…når man fx har et spørgsmål til studiet, så er det meget nemmere at 
skrive det i et åbent forum, end at skulle skrive til én person. Hvis man 
skriver inde på vores side, så kan man få svar på rigtig meget."
Christine: 201-204. Informations- og vidensdeling på sociale 
medier er effektivt.
Informationer og viden
"Jeg følger nogle bestemte sider på Facebook, jeg følger nogle bestemte 
kunstnere på Facebook, og spillesteder, og på den måde får man en 
masse information om ting der sker."
Jeppe: 194-197. Sociale medier er gode til at give viden 
om personlige interesser.
Informationer og viden
"Ved at følge med at alle de der hjemmesider, eller Facebook ”synes 
godt om” sider og reklame sider, får jeg jo også information om at ”nu 
viser Cinemateket en portrætfilm om en eller anden kunstner” eller ”nu 
kommer en eller anden stor kunstner og spiller i Danmark” eller når der 
er offentliggjort nye bands til Roskildefestival."
Jeppe: 206-209. Behovet for at holde sig opdateret 
omkring, hvad der foregår rundt omkring 
ham.
Informationer og viden
"Det er meget forskelligt. Det kan være, hvis jeg har fundet en fed film 
eller et fedt klip. Jeg vil sige, at det er sjove ting og spændende ting. Og 
jeg kan godt lide at lægge nogle fede klip op."
Christine: 265-266. Der er stor underholdningsværdi 
forbundet med sociale medier.
Underholdning
"Jeg synes det er meget fedt når folk deler et eller andet sjovt på 
Facebook. Det gør jeg ikke selv, men det burde jeg måske gøre mere."
Ronnie: 171-172. Der er stor underholdningsværdi 
forbundet med sociale medier.
Underholdning
”Jeg søger fuldstændig ligegyldig information ved at vide, hvad mine 
venner laver, og hvor der har været henne og hvem de har været sammen 
med, dagligt. Lige blive opdateret på hvad har de lavet, hvor har de 
været henne, hvad er der sket og så videre."
Jeppe: 202-206. Man kan følge med i hvad venner og 
bekendte foretager sig, og stadig føle sig 
en del af det.
At holde kontakten ved lige
"Det, som jeg bruger det til, som er vigtigst for mig, som jeg tænker 
over, det er det her med, at man laver grupper og laver aftaler og har 
tråde, hvor man ligesom kan organisere ting og lige ligesom kan få 
noget information ud til andre mennesker."
Sigrid: 222-224. Det er vigitgt at kunne planlæge og 
organisere ting med andre i sit netværk.
Den udvidede kalender
Analysedel	  3	  -­‐	  Forståelse
Analysedel	  4	  -­‐	  Behov
Bilag: Empirioversigt 
"I virkeligheden så er det historien bagved, der skal nurses." Breum: 124. Breum pointerer, at fokus skal være på at 
få den positive historie frem om DKT.
Brugen af sociale medier
"Vi skal i virkeligheden skabe en passionskanal. Det skal være teatrets 
møde med publikum, og det skal være der, hvor vi kan dele begejstringen 
for kunstarterne."
Breum: 33-34. Facebook skal fungere som en 
passionskanal, frem for en salgs- og 
informationskanal.
Brugen af sociale medier
Det er vigtigt at ”møde publikum på deres præmisser." Breum: 47. Man bliver nødt til at sætte sig ind i 
brugernes behov, når man arbejde med 
sociale medier.
Brugen af sociale medier
Breum pointerer at DKT "i virkeligheden (skal red.) arbejde med at 
konstruere en ufarlighed."
Breum: 143. Brugerne har en berøringsangst, der skal 
afmonteres.
Brugen af sociale medier
Breum har udtalt at DKT har "valgt at være til stede på Facebook nu og 
ikke oprette alle mulige platforme, som vi driver med et halvt ben. Vi 
ønsker derimod at gøre det dedikeret på Facebook."
Breum: 26-28. DKT ønsker en dedikeret indsats på 
Facebook.
Brugen af sociale medier
"Jeg gør ikke brug af ambassadører. Men der er jo et ambassadørkorps, 
som jeg ikke ved noget endnu. Men det er helt givet et mulighedsrum."
Breum: 229-230. Det er en mulighed at anvende 
ambassadører i den sociale medie 
indsats.
Brugen af sociale medier
"Hvis de (kun, red.) brugte hovedsiden, som er meget til det lidt ældre 
publikum, så ville indholdet ryge hen over hovedet på de unge, og så 
ville man nok se, at de unlikede siden meget hurtigt."
Haukrogh: 380-382. Kommunikationen skal meget specifikt 
rettes mod de enkelte segmenter for at få 
det bedste udfald.
Brugen af sociale medier
"En god måde at splitte kommunikationen op (på, red.)." Haukrogh: 235-236. Det er en god idé at splitte 
kommunikationen op på sociale medier.
Brugen af sociale medier
I arbejdet med sociale medier "(skal) man passe på med ikke at være for 
ensidig."
Haukrogh: 113. DKT skal passe på ikke at blive for 
ensidige i deres brug af sociale medier.
Brugen af sociale medier
"Virksomhederne skal gøre sig nogle tanker om, om virksomhederne kan 
engagere nogle andre målgrupper på nogle andre sociale medier end 
bare standardmediet, der er Facebook."
Haukrogh: 98-99. Virksomheden skal overveje, hvilke 
andre muligheder der ligger i at bruge 
forskellige medier.
Brugen af sociale medier
Det kunne være interessant at se, "hvordan en scene ser ud, når den er 
færdig med lys på og det hele. Og så kunne se hvordan man bygger den 
op."
Haukrogh: 234-235. Mere indsigt i hvordan forestillingerne 
kommer til.
Brugen af sociale medier
DKT er "nødt til at forme dem (de unge, red.). Og få dem til at komme i 
berøring med DKT på en anden måde end bare at invitere dem ind og se 
traditionelt dostojevskij-teater."
Haukrogh: 238-240. DKT skal finde en ny måde at få de unge 
til at komme i berøring med DKT.
Brugen af sociale medier /Relevans
"Vi vil jo gerne have, at de går ud i verden og fortæller, hvor fantastisk 
det er. Så det er jo ambassadørerne, vi skal have engageret."
Skovgård: 110-111. DKT vil gerne har spredt det positive 
budskab.
Forbrugeren i fokus
"Sociale medier giver brugerne mere magt, og de er blevet medskabere 
både af produkter og af brandet."
Haukrogh: 189-190. Brugerne af sociale medier har mere at 
skulle have sagt i forhold til produkter 
og brand.
Forbrugeren i fokus
DKT "skal overveje mere strategisk, hvor de kan frame nogle nye 
målgrupper, og hvor de kan stå klarere, fordi der ikke er så mange 
konkurrenter og kamp om opmærksomheden."
Haukrogh:103-104. DKT skal arbejde på at finde ud af, hvor 
og hvordan de bedst mulig fange deres 
publikum.
Forbrugeren i fokus
"Det forventes lige pludselig af DKT, at de kommunikerer med 
forbrugerne."
Haukrogh: 15-16. DKT skal kommunikere med, og ikke til 
forbrugerne. 
Forbrugeren i fokus
"Det handler om at åbne dem(DKT, red.) selv op og bruge dem selv 
mere aktivt for at finde ud af, hvilket interessant indhold DKT selv har at 
kunne give til brugerne."
Haukrogh: 237-239. DKT skal finde ud af, hvilket interessant 
indhold de kan tilbyde forbrugerne.
Forbrugeren i fokus
De unge kan finde DKT relevant og "på længere sigt (kan blive) 
kernebrugere af DKTs kerneydelser."
Haukrogh: 237-238. De unge skal påvirkes på nogle andre 
parametre, der får dem til at finde DKT 
relevant.
Relevans 
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